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WSTEP

Swiat biznesu jest srodowiskiem, ktore najbardziej angazuje si¢ w zastosowanie znaku
towarowego oraz koncepcje marki, uzywajagc wtym celu narzedzi marketingowych (Dal
Buono, 2016; Aaker, 1991). Przez ostatnie lata zasady dotyczace brandingu uzywane byly
w sposob konkurencyjny by wywotaé poruszenie w danej branzy (Klein, 2000; Conley, 2008).
Pojecie brandingu w uproszczeniu mozna okresli¢ jako budowanie $wiadomosci dotyczacej
marki, uwzgledniajac dzialania na jej rzecz, takie jak kreowanie, wspieranie i kultywowanie
marki. Coraz wigcej badaczy (Lembrych-Furtak, 2015: Serwanski, 2016) zwraca uwage na
ztozono$¢ 1 dlugotrwalo$¢ procesu brandingowego, a badania tego procesu coraz mocniej
wychodza poza obszar kognitywnej psychologii i ekonomii. Branding jest uwazany za wazny
element wspotczesnego zarzadzania, a tworzenie marki jest bezposrednio zwigzane ze strategia
segmentacji rynku 1 zréznicowania produktow. Proces brandingu jest zatem czyms$ wigcej niz
tylko nadaniem nazwy, wymaga strategii i dlugoterminowego zaangazowania oraz wysokiego

poziomu umiejetnosci 1 zasoboéw ze strony danej organizacji (Kapferer, 2004).

Niniejsza rozprawa, koncentrujac si¢ na kreowaniu wizerunku marki w obszarze dziatan
odnoszacych si¢ do edukacji konsumentow 1 pozostatych interesariuszy, opisuje wazny element
wspoélczesnego zarzadzania. W badaniach naukowych brakuje jednak konkretnych zasad czy
nawet teorii kreowania marki poprzez dziatania edukacyjne, cho¢ ten aspekt jest takze
podnoszony. W dostepnych badaniach naukowych wplyw dziatan edukacyjnych na kreowanie
wizerunku marki jest niedostatecznie zbadany, a taki stan definiuje si¢ w literaturze jako luke
badawcza. W wymiarze naukowym, niniejsza rozprawa pozwala zatem na wypetnienie luki
poznawcze] 1 badawczej. Wyniki badan umozliwity sformutowanie wnioskow
1 rekomendacji (implikacje menedzerskie, zasady dobrych praktyk) dla menedzeréw jednostek
okreslanych jako ogrody zoologiczne, jak 1innych podmiotow, w zakresie modyfikacji
kierunku dziatan edukacyjnych na roznych plaszczyznach. Zaproponowane rozwigzania
ukierunkowane zostaty na takie kreowanie wizerunku marki, by korzystnie oddziatywatl on na
srodowisko spoteczne i gospodarcze, tworzac baze dla zjawiska synergii, pojmowane jako
roOwnoczesne poprawianie pozycji konkurencyjnej podmiotow rynkowych przy jednoczesnym

polepszeniu dobrostanu otoczenia spotecznego 1 sSrodowiska naturalnego.

Przedmiotem badan prowadzonych w ramach niniejszej rozprawy jest dzialalnosé
edukacyjna ogrodow zoologicznych, jako misja 1 kluczowy warunek ich funkcjonowania oraz

jej wptyw na kreowanie wizerunku marki tych podmiotow. Misjg ogrodow zoologicznych jest



bowiem ochrona gatunkowa, edukacja ibadania naukowe. Poprzez interdyscyplinarng
dzialalnos$¢, zoo stanowi niezwykle ciekawa 1 wazng organizacj¢, w kontek$cie badan nie
tylko zwigzanych z hodowlg iutrzymaniem zwierzat, ale takze w kontekscie spoleczno-
ekonomicznym. Podmioty te reprezentujg oryginalng branze, w zakresie ktorej prace naukowe
prowadzi¢ mozna roéwniez w oparciu o nauki o zarzadzaniu i jakos$ci, finansach, a takze
ekonomii. Z kolei problematyka kreowania marki silnie zyskuje na znaczeniu zard6wno wsrod
akademikow, jak i1 menedzerow podmiotéw gospodarczych, co spowodowane jest wcigz
rosngcg konkurencyjnoscia, niepewnoscig i turbulentnoscig otoczenia rynkowego, w tym
zmienno$cig zachowan konsumentéow (trendéw konsumenckich). Idee odpowiedzialno$ci
spotecznej biznesu, wpisang obecnie w wigkszos¢ polityk i1 dyrektyw miedzynarodowych,
nalezy natomiast uzna¢ za znaczacy element zmiany Ww otoczeniu spotecznym
1 gospodarczym, ktéory powinien determinowaé tez zmiany w dziatalno$ci podmiotéw
rynkowych, jak i w sposobach kreowania wizerunku ich marek. Istotne jest podkreslenie, ze
marka organizacji reprezentuje szerokg palet¢ wrazen wywieranych przez nig samag wsrod
réznych grup interesariuszy.

Jak juz wspomniano podmiot badawczy niniejszej rozprawy koncentruje si¢ na
wspotczesnych ogrodach zoologicznych. Nalezy w tym miejscu podkresli¢, ze podmioty te
mierzg si¢ z wieloma oczekiwaniami spotecznych, naukowymi i rynkowymi. Z jednej strony,
jako miejsca spedzania wolnego czasu, dbajace o dobrostan zwierzat, ochrong srodowiska
1 ochrong bioréznorodnos$ci muszg nieustannie podkresla¢ swoja misje. Z drugiej strony,
funkcjonowanie tych jednostek wymaga stabilnos$ci finansowej 1 umiejgtnego zarzadzania, w
tym zarzadzania marka, aby przyciagga¢ zwiedzajacych, interesariuszy i decydentow. W tym
kontekscie kreowanie wizerunku marki przez dziatania edukacyjne okazuje si¢ nie tylko
waznym elementem komunikacji, lecz tez strategicznym narz¢dziem budowania zaufania,
legitymizacji spotecznej oraz wartosci organizacyjnej tych instytucji.

Niniejsza rozprawa doktorska podejmuje tematyke laczaca obszary marketingu,
zarzadzania, komunikacji spotecznej, edukacji oraz ochrony przyrody. W literaturze
przedmiotu brakuje kompleksowych opracowan empirycznych, ktore taczylyby procesy
brandingowe z funkcja edukacyjng. Dotychczasowe badania koncentrowaty si¢ osobno na
modelach brandingu, efektywnosci programéw edukacyjnych w kontek$cie przyrodniczym
oraz w kontek$cie prowadzonych przez szkoly iuczelnie procesow nauczania. Nieliczne
badania dotycza analizy spotecznej roli ogrodéw zoologicznych. Luka pozostaje empiryczne

ustalenie, w jaki sposob 1 w jakim stopniu dziatania edukacyjne przektadajg si¢ na wizerunek



marki zoo, ale iinnych podmiotow prowadzacych lub zamierzajacych prowadzi¢ taka
dziatalnos¢, a takze jakie elementy edukacji sg najistotniejsze dla budowy kapitatu marki oraz
jakie praktyczne rozwigzania menedzerskie najlepiej wspierajag te procesy. W wymiarze
praktycznym zidentyfikowanie tych zaleznosci moze pomoc kadrze zarzadzajacej efektywniej
planowa¢ programy edukacyjne, identyfikowa¢ wyzwania, opracowywaé¢ odpowiednig
strategi¢ rozwoju i komunikacji, taczac spotecznie odpowiedzialng dziatalno$¢ z budowg silnej
marki.

Celem glownym rozprawy jest wypelienie luki poznawczej, metodycznej
1 aplikacyjnej dotyczacej powigzania dziatan edukacyjnych z procesem kreowania marki. Cele
szczegotowe dotycza natomiast identyfikacji i klasyfikacji czynnikéw skutecznosci dziatan
edukacyjnych w konteks$cie ogrodow zoologicznych, opracowanie teoretyczno-metodycznego
modelu wptywu tych czynnikow na wizerunek marki, empiryczne zweryfikowanie modelu
zarowno w badaniach jakos$ciowych przeprowadzonych wsrod kadry zarzadzajacej ogrodami
zoologicznymi oraz badan ilosciowych wsrdd osob zwiedzajacych te instytucje. Niniejsza
rozprawa ma charakter wdrozeniowy, w zwigzku z tym dodatkowy element stanowig dwa
produkty wdrozeniowe, powstate w wyniku przeprowadzonych prac badawczych. Zalicza si¢
do nich zestaw dobrych praktyk dla dziatalnosci edukacyjnej z uwzglednieniem wptywu tej
dzialalnosci na kreowanie wizerunku marki oraz holistyczny model komunikacji wizerunku

marki ogrodu zoologicznego poprzez dziatania edukacyjne.

W wyniku przeprowadzonego przegladu literatury nakreslono cztery gtowne pytania
badawcze:
1. Jak mozna zdefiniowa¢ czynniki skutecznos$ci dzialan edukacyjnych oraz w jaki sposéb
okresli¢ parametry ich skutecznosci i wagi ich znaczenia?
2. Jaki jest wptyw czynnikow skutecznosci dzialan edukacyjnych na wizerunek marki ogrodéw
zoologicznych?
3. Czy ogrody zoologiczne $wiadomie uzywaja dziatalnosci edukacyjnej w kreowaniu
wizerunku marki?

4. Jak ogrody zoologiczne pozycjonuja kreowanie wizerunku marki w swojej strategii?

Wybor podejscia badawczego zastosowany w ramach niniejszej rozprawy zostat
podyktowany proba kompleksowej 1 wielowymiarowej analizy zalezno$ci miedzy
dziatalnoscig edukacyjng a kreowaniem wizerunku marki ogrodéw zoologicznych.

W zwiagzku z faktem ztozonos$ci powyzszej problematyki wykorzystano metody jakosciowe



i ilosciowe w celu glebszego i1 pelniejszego zobrazowania badanego zjawiska (Brannen, 2005;
Creswell, 2014; Bryman, 2016). W cze$ci teoretycznej wykorzystano natomiast analizg
literatury, umozliwiajac tym samym zidentyfikowanie kluczowych czynnikow skutecznosci
dziatan edukacyjnych oraz sformutowanie podstaw do opracowania modelu teoretycznego.
W kolejnym kroku metoda ta pozwolita na precyzyjne sformutowanie pytan badawczych
i okreslenie ram analitycznych, celem przeprowadzenia dalszych badan empirycznych
(Creswell, 2014; Wheaton 1 in., 2017). W badaniach empirycznych natomiast zastosowano
scenariusze wywiadéw poglebionych (IDI), umozliwiajac zebranie odpowiedzi na
poszczegolne pytania, w oparciu o problem badawczy, od 20 menedzerow odpowiedzialnych
za dziatalno$¢ edukacyjng i/lub marketingowa renomowanych na S$wiecie ogrodéw
zoologicznych (N=20). Metoda ta pozwolila na ocen¢ $§wiadomego wykorzystania
dzialalnosci edukacyjnej w strategii marki w tych instytucjach, umozliwiajac jednoczes$nie
przeprowadzenie analizy dotyczacej dobrych praktyk prowadzonych w tym zakresie. Z kolei
badania iloSciowe przeprowadzono metoda CAWI wsérdéd odwiedzajacych pie¢ polskich
ogrodow zoologicznych (N=737). Kwestionariusz obejmowal m.in. pomiary dotyczace
motywacji do wizyty w zoo, oceny jakosci 1 dostepnosci oferty edukacyjnej, percepcji misji
1 zaangazowania w ochron¢ przyrody, a takze oceny spdjnosci komunikacji 1 sposobu

postrzegania marki tych instytucji.

Niniejsza rozprawa doktorska sktada sie z sze$ciu rozdziatow. Rozdziat I przedstawia
podstawy teoretyczne dotyczace zarzadzania marka, jej znaczenia ifunkcji, kreowania
wizerunku marki oraz modeli procesu brandingowego. Rozdzial II dotyczy edukacji
w kontek$cie kreowania wizerunku marki, z uwzglednieniem CSR, PR i marketingu
edukacyjnego. Rozdziat III poswigcony jest specyfice funkcjonowania wspotczesnych
ogrodow zoologicznych, ich misji, aspektow hodowlanych, edukacyjnych i prawnych.
Rozdziat IV opisuje metodyke badan, dobdr proby inarzedzi badawczych. Rozdziat V
prezentuje wyniki badan jakosciowych 1 ilosciowych wraz z ich analizg. Rozdzial VI to
rozdzial wdrozeniowy, opisujacy zestaw dobrych praktyk, implikacje menedzerskie oraz
holistyczny model komunikacji wizerunku marki przez dziatania edukacyjne. Zakonczenie
objeto synteze wnioskow, ograniczenia badawcze 1 rekomendacje do prowadzenia dalszych

badan.



1. ROZDZIAL I

Wizerunek marki, brand management

1.1 Brand Management. Przeglad koncepcji teoretycznych.

Wstepem do rozwazan w konteks$cie niniejszej rozprawy doktorskiej jest teoria
zarzadzania RBV (Resource-Based View), ktora skupia si¢ na roli unikatowych zasobow
1 kompetencji organizacji, stanowigcych kluczowe czynniki pozwalajace na osiggnigcie
dlugoterminowej przewagi konkurencyjnej (Barney, 1991; Barney i Hesterly, 2019). Liczne
opracowania naukowe podkreslaja, ze powyzsza teoria odnosi si¢ do zasobow zardéwno
w aspektach materialnych (m.in. technologie, finanse) jak i1 niematerialnych (m.in. marka,
wiedza, kultura organizacyjna) (Barney, 1991). Kluczowym czynnikiem w odniesieniu do
teorii RBV jest kryterium VRIO (akronim — Value, Rarity, Imitability, Organization), ktore
okresla, ze zasoby organizacji sg wartosciowe, rzadkie, trudne do nasladowania i dobrze
zorganizowane, co pocigga za soba konieczno$¢ statego rozwoju (Barney i1 Hesterly, 2019).
w kontek§cie  dynamicznych zmian rynkowych, rola zasobéw niematerialnych,
w szczegllnosci rola marki stanowi jeden z podstawowych czynnikow determinujacych
zdolnos¢ do adaptacji i rozwoju, a efektywny jej rozwoj 1 sposob zarzadzania nig pozwalajg na
utrzymanie przewagi konkurencyjnej oraz osiaggniecie sukcesu rynkowego (Kraaijenbrink i in.,
2010). W swietle najnowszej literatury RBV stanowi wazne narzedzie analityczne, wskazujac
na konieczno$¢ koncentracji na unikalnych zasobach, a tym zasobem jest m.in. wtasnie marka.
W powyzszym konteks$cie marka, jako zasdb niematerialny, odgrywa szczeg6lng role tworzac
wyrdzniajaca si¢ tozsamos¢ organizacji i stanowigc warto§¢ samg w sobie. Jej silna pozycja
wplywa na lojalno$¢ klientow, utatwiajac potencjalne wprowadzenie nowych produktéw na
rynek, zwigkszajac tym samym przewage konkurencyjng (Barney 1 Hesterly, 2019).
W tlumaczeniu na jezyk polski pojecie ,,brand management” znaczy ,,zarzadzanie marka”.
Grebosz (2014) identyfikuje w/w pojecie jako technike marketingowa, ktdra dotyczy czynnosci
zwigzanych z zarzadzaniem marka i reklamg marki. Czynnosci te zmierzaja do jak najlepszego
wypromowania marki oraz do zbudowania 1 utrzymania jak najwyzszej pozycji na rynku. Coraz
wiecej przedsiebiorstw traktuje marke jako jeden z najcenniejszych zasobow 1 coraz czesciej
nadrzednym ich celem staje si¢ stworzenie silnej marki. Urbanek (2012) zwraca uwage, ze
kreowanie silnej marki polega na skorelowaniu obietnic dotyczacych marki
z najwazniejszymi dziataniami danej organizacji oraz jej przestaniami promocyjnymi.

Zadaniem reklamy, jako narz¢dzia komunikacji, jest nagto$nienie wartosci marki, ktora zostata



10

wczesniej stworzona wewnatrz przedsigbiorstwa, a ktora stanowi element koncowy w procesie

zarzadzania.

Niewiele podmiotéw zdaje sobie jednak spraweg, ze branding jest procesem
dhlugotrwatym i skomplikowanym. Zdarza si¢ czasem, ze firma osigga dobre wyniki finansowe,
ale nie zawsze mozna stwierdzi¢, ze udato jej si¢ stworzy¢ marke. Powod osiggania dobrych
wynikéw moze by¢ bowiem poklosiem skutecznej akcji promocyjnej lub wyjatkowo niskiej
ceny. Stworzenie silnej marki petni role kluczowa w osiggnigciu trwatego sukcesu. Coraz
wigcej badaczy i praktykow, ktdrzy zajmuja si¢ ,,brand managementem” tworzy coraz bardziej
zaawansowane narzedzia i modele, ktore majg na celu pomoc w umocnieniu marki (Lembrych-
Furtak, 2015). Zdobycie 1iutrzymanie przewagi konkurencyjnej jest Scisle powigzane
z wizerunkiem organizacji, a warto$¢ marki danej organizacji niejednokrotnie przewyzsza jej
warto$¢ materialng (Brooking, 2011). Nalezy zatem podkresli¢, ze zarzadzanie marka jest
jednym z gléwnych obszarow zarzadzania strategicznego przedsigbiorstw (Mroz-Gorgon,

2019).

Keller (2016) uwaza, ze stworzenie odpowiedniej architektury marki jest jednym
z kluczowych elementow budowania jej $wiadomosci. Wiasciciele powinni tak dobierac
komponenty réznych marek, by za ich pomocg zrealizowa¢ zatozona strategi¢ biznesowa.
Zarzadzanie marka stanowi bowiem funkcje komunikacyjng marketingu, ktora umozliwia
zbudowanie dobrych relacji migdzy producentem, a konsumentem. Jako$¢ zarzadzania marka
zalezy od jej wlasciciela, a wlasciwe czynno$ci zwigzane z tym procesem powinny prowadzié
do zwigkszenia jej konkurencyjno$ci na danym rynku, wzgledem podobnych podmiotéw. Co
wazne, jednym z podstawowych elementdw zarzadzania jest zmiana. Wymaga od
przedsigbiorstw nieustannego rozwoju, aktualizowania wiedzy w obrebie wdrazania 1 ustalania
nowych regut zarzadzania, ktérych celem jest zmiana strategiczna, a w szczegdlnosci poprawa

osigganych wynikow biznesowych (Kanter, 1984; Kostera, 2008).

Keller (2011) oraz Kall 11n. (2013) wyrdzniajg cztery skladowe zarzadzania marka,
biorac pod uwage zajmowang pozycje w rynku przez marke, a ktore zostaty wyszczego6lnione

na ponizszym rysunku (rys. 1).
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— planowanie pozycji na rynku

— budowanie pozycji na rynku

— analiza pozycji na rynku

SKEADOWE ZARZADZANIA MARKA

utrzymanie pozycji na odpowiednim
poziomie

Rysunek 1 Sktadowe zarzadzania marka, w kontekscie zajmowanej na rynku pozycji.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie Keller (2011), Kall i in. (2013).

Keller (2013) podkresla znaczenie pojg¢cia warto$¢ marki/kapital marki (ang. brand
equity), ktéra zdefiniowana jest w kategoriach efektow marketingowych. Osiggane efekty
marketingowe danego produktu lub ustugi ktérym przypisana jest dana marka r6znig si¢ od
tych ktore z dang marka si¢ nie identyfikuja. Kreowanie marki jest bowiem tworzeniem roznic,
ktére wynikajg z tzw. wartosci dodanej, przypisanej do produktu jako efekt prowadzonych
w przesztosci dziatan marketingowych. Wielu badaczy (Aaker, 1997; Kotler, 2005; Keller,
2011; Kall, 2013) podkresla duze znaczenie prawidtowego procesu zarzadzania marka,
w oparciu o konkretng strategie, ktdra dotyczy zaprojektowania i zaimplementowania dziatan
marketingowych 1 pozostalych dzialan, ktoére zbuduja, zweryfikuja izarzadza tozsamoscia

danej marki.

Marka stanowi zasob strategiczny i wigze ze sobg interpretacj¢ i oczekiwania rynku
zewnetrznego oraz wewnetrzne zasoby organizacji w nawigzaniu do strategii organizacyjne;j.
Tozsamos$¢ marki oraz zasoby organizacji zaspokajaja oczekiwania rynku (Urde i in., 2013;
Knox 1 Bickerton, 2003). Wedlug Kellera (1993), strategiczne zarzadzanie markg powinno
zawiera¢ cztery podstawowe elementy tj. okreslenie pozycji marki i jej warto$ci, planowanie
1 wdrazanie dziatan marketingowych dotyczacych marki, przeprowadzenie pomiaréw

1 interpretacja wynikow osigganych przez marke, dgzenie do wzrostu i1 utrzymania warto$ci
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marki. Najlepiej mozna zrozumie¢, zmierzy¢ i zarzadza¢ marka poprzez identyfikacje wiedzy

o danej marce, posiadanej przez konsumentow.

Zarzadzajac marka trzeba pamigtaé, ze podstawowym zadaniem w tym procesie jest
strategia marki. Strategia marki to dokument zawierajacy opis marki ijej unikatowosc,
przedstawiajacy sposob jej pozycjonowania. Wytyczne dotyczace tworzenia tego dokumentu
zaleza catkowicie od inwencji i potrzeb przedsiebiorcy. Strategia moze zawiera¢ nastgpujace
elementy: profil segmentu docelowego, korzysci z zakupu marki, osobowos$¢ marki i inne,
stanowigce podstawe bardziej szczegdtowych dziatan, takich jak wyznaczenie punktow
stycznych konsumenta i marki. Od nich zalezy bowiem decyzja dotyczaca m.in. nazwy marki,

logotypu, projektu opakowania, formy przekazu reklamowego (Lembrych-Furtak, 2015).

W procesie zarzadzania marka, wyrdznia si¢ dwa, Scile ze sobg powigzane, pojecia:
strategia marki oraz strategia komunikacji marki. Nie sa one jednak tozsame, bowiem
W uproszczonym ujeciu strategia marki przedstawia to co marka obiecuje konsumentom,
a strategia komunikacji marki okresla w jaki sposéb marka ma o sobie komunikowac

(Lembrych-Furtak, 2015).

STRATEGIA
MARKI

istota i unikalno$¢ marki:

¢ esencja marki
osobowo$¢ marki

e warto$ci

*  pozycjonowanie

« unikatowa propozycja
sprzedazowa (USP)

STRATEGIA
KOMUNIKACII MARKI

przekaz marki:

e wymiar stowny (nazwa, slogan, kod
jezykowy marki — fone of voice)

e wymiar graficzny (system
identyfikacji wizualnej, reklama
wizualna)

« relacje wewngetrzne i zewngetrzne

STRATEGIA . PLAN PLAN POZOSTALYCH DZIAtAN
REKLAMOWA PR DZIALAN KOMUNIK.

Rysunek 2. Strategia marki a strategia komﬁﬁil;ééji marki.

Zrédto: Lembrych-Furtak (2015).
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Jak podkresla Lembrych-Furtak (2015) strategia komunikacji marki odbywa si¢ na trzech

poziomach, ktorych szczegoty prezentuje ponizszy rysunek (rys. 3.).

nazwa marki

poziom werbalny slogan
- specyficzny jezyk
marki/wymiar stowny & J
( )

kod jezykowy (tone of voice)
- zbidr regut dot. stylu
komunikacji werbalnej np.
dobor stownictwa, jezyk
potoczny czy oficjalny

J
Strategia komunikacji - N
marki oziom system identyfikacji
p . wizualnej (SIW) - element
graficzny/wizualny tozsamosci marki
J
-
relacje
pracownikow/reprezentantow
firmy w kontaktach
. . wewngetrznych
poziom relacyjny L
(powiazany z kultura p
organizacyjng) relacje

pracownikow/reprezentantd
w firmy w kontaktach
zewngtrznych

Rysunek 3. Poziomy strategii komunikacji marki.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie Lembrych-Furtak (2015).

Waznym elementem zarzadzania marka jest jej tozsamos$¢, ktorg powinno si¢
zdefiniowac i trwale zwigza¢ z dang marka. Kreuje si¢ ja, ustalajagc wizje strategiczng danego
podmiotu, a takze dostosowujac ja do nieustannie zmieniajacej si¢ rzeczywistosci. Czynnosci
te maja na celu przygotowanie rynku na przyjecie nowych produktéw iustug, przy
jednoczesnym zmniejszeniu naktadéw w ramach tego procesu (Rybak, 2013). Jednym

z kluczowych aspektow jest stworzenie takiej tozsamos$ci marki, ktora powigzana jest z jej
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wizerunkiem i korzy$ciami zdobytymi przez klientéw w procesie zakupu produktu/ustugi danej

marki. Korzys$ci klienta mozna podzieli¢ na (Kall, 2001):

e Korzysci funkcjonalne — nastepstwo fizycznych cech produktu, tatwe do powielenia,

e Korzysci emocjonalne — efekt opinii klientow na temat danego produktu, przyczyniaja

si¢ one do budowania trwatej przewagi marki na rynku.

W procesie zarzadzania marka, przedsigbiorcy muszg zdecydowaé na jakim poziomie
zakotwiczy¢ tozsamo$¢ marki. Davis (2000) zaleca, by stosowaé wizualizacje piramidy marki,

W procesie tworzenia jej wizerunku (rys. 4).

przekonania

1 wartosci

zwigzane z marka

korzysci czerpane z marki przez
konsumentow

cechy marki - najmniej wazne (wazniejsze sg dla konsumenta
korzysci, cechy mogg traci¢ na atrakcyjnosci z biegiem czasu)

Rysunek 4. Piramida marki.

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie Davis (2000), Keller (2011).
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Debski (2009) oraz Szymankowska (2013) wyrdzniaja trzy wymiary w procesie

zarzadzania marka (tab.1). Nalezy do nich stosunek do marki, pomiar i obserwacja

uwarunkowan (determinant) marki, a takze biezace decyzje dotyczace kreowania marki.

Tabela 1. Wymiary zarzadzania marka.

Wymiary zarzadzania marka

STOSUNEK DO MARKI

e zrozumienie istoty marki przez
zarzadzajacych

*postrzeganie roli marki na tle innych
aktywow przedsigbiorstwa

*specyfika konkretnych funkcji marki
dla przedsigbiorstwa

»zauwazalne korzysci z wynikajace z
posiadania silnej marki

*ocena realizacji dzialan zwigzanych
z zarzadzaniem marka zgodnie z
przygotowanym planem

POMIAR i OBSERWACJA
UWARUNKOWAN/DETERMINANT
DOTYCZACYCH MARKI

*kreowanie marki wedtug wczesniej
przygotowanego planu

s prowadzenie badan marketingowych
- wazna rola na kazdym etapie
zarzadzania marka (wprowadzenie
marki na rynek --> budowanie
kapitatu marki --> podtrzymywanie
i rozwijanie kapitatu marki)

BIEZACE DECYZJE DOTYCZACE
KREOWANIA MARKI

*wybor identyfikatoréow (nazwa,
logo, symbol, hasto, kolor, system
identyfikacji wizualnej - SIW),
profesjonalnie opracowane
i zabezpieczone prawnie

s opracowanie pozadanej przez firme
tozsamos$ci marki

*wybor architektury marki (marka
rodzinna[zbiorowa] lub marka
indywidualna - tworzona dla
poszczegodlnych produktow lub linii
produktow)

*wybor wlasciwych instrumentow
marketingu - mix

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie Debski (2009), Szymankowska (2013).

Wazna rol¢ w zarzadzaniu marka stanowi zarzadzanie opisang wyzej tozsamoscia

1 wizerunkiem. Kotler (2005) zwraca uwagg, ze najsilniejsze marki koncentrujg si¢ na silnym

oddziatlywaniu na emocje konsumentow, nie dziatajg jedynie w obrebie racjonalizmu. Globe

(2001), a takze Schmidt i Simonson (1997) oraz Schmitt (1999) podkreslaja, ze marka musi

porusza¢ uniwersalne emocje konsumentow, a zatem by odnies¢ sukces marka musi dziata¢ na

glebszym poziomie. Doswiadczeni marketingowcy skupiajg si¢ na wywotaniu uczucia

zaskoczenia, ekscytacji, pozadania, a mniej na namacalnych cechach produktow. Jesli uda si¢
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danej marce spowodowac powstanie w umystach konsumentéw konkretnych przekonan, to by
ten efekt utrzymac organizacja musi stale o nich pamigtac i je kultywowacé, zatem dane wartosci
muszg by¢ elementem strategii danej marki. Przyktadem moze by¢ branza samochodowa, gdzie
marka Volvo kojarzy si¢ gléwnie z bezpieczenstwem, a marka Mercedes z wysoka technologig

1 niezawodno$cig (Kotler, 2005).

Jak zauwaza Gorska-Warsewicz (2013) nalezy wyrdzni¢ trzy obszary zarzadzania
tozsamos$cig marki: zarzadzanie architekturg marki, zarzgdzanie identyfikatorami marki oraz
obszar zwigzany z dziataniami w obrgbie rozszerzania i/lub rozwoju nowego produktu. Podczas
kreowania tozsamo$ci marki jej tworcy wysylaja do klientow rozne sygnaly, zwane
wyrdznikami tozsamos$ci. Aby tozsamo$¢ marki byta bardziej zrozumiata, firma powinna
koncentrowac¢ si¢ na pojedynczych dziedzinach i1 dazy¢ do jak najwyzszej specjalizacji w tym
zakresie. W efekcie sprawnego zarzadzania marka przedsigbiorstwo powinno stworzy¢ marke
konkretng, zrozumiala, interesujaca dla klientoéw, wykorzystujaca stabe strony konkurencji
1 akceptowang przez pracownikow (akceptacja wewngtrzna). Wszystkie powyzsze cechy
pozwola budowac pozycje danej marki na niestabilnym i konkurencyjnym rynku (Kall, 2001).
Wedlug Kapferera (1995) tozsamo$¢ marki tworzy szes¢ elementow: wyglad 1 osobowos¢
marki (obraz nadawcy), relacje/zwigzki (przekaz zewnetrzny), kultura marki (przekaz
wewnetrzny), odbicie i wizerunek wiasny (obraz odbiorcy). Zaréwno Kapferer (1995) jak
1inni badacze, wskazuja, ze problem budowy tozsamosci jak ikreowania jej wizerunku,

stanowig proces bardzo ztozony.

W procesie zarzadzania marka, zarzadzanie jej wizerunkiem stanowi bardzo wazny
element. Nalezy zauwazy¢ istnienie bezposredniego zwiazku wizerunku marki z wizerunkiem
wilasnym konsumenta. Klienci wybieraja produkty, ktore powodujg poprawe pozadanego
wizerunku wtasnej osoby, wazne jest dla nich rowniez miejsce i warunki towarzyszace danemu
zakupowi. Powinna zatem istnie¢ zgodno$¢ migdzy przekazem producenta, a obrazem marki
w $wiadomosci konsumenta (Goi, 2009). Co istotne, coraz czgsciej w przedsigbiorstwach,
tworzone sg osobne wydziaty, w ktorych zatrudnieni specjalisci odpowiadajg za wizerunek
marki korporacyjnej, a wigc za strategi¢ oraz branding. Jak zauwaza Mréoz-Gorgon (2019),
dziatania obu tych elementow powinny by¢ skierowane nie tylko na zewnatrz (interesariusze),
ale takze do wewnatrz (pracownicy). Przy dziataniach wewnetrznych wazne jest by zwroci¢
uwage na wartosci, ktore sg istotne dla marki 1 catej organizacji, a ktore ksztattujg kulturg

organizacyjng, wtym rutyny organizacyjne. Tkaczyk (2009) podkresla, ze za filozofi¢
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organizacji nie odpowiadaja jedynie wtasciciele/akcjonariusze, ale wszyscy pracownicy, ktorzy
o marce powinni wiedzie¢ jak najwigcej. Niewystarczajgce jest rOwniez tworzenie materialow
reklamowych, by umocni¢ filozofi¢ marki danego przedsi¢biorstwa. Filozofia marki stanowi
bowiem centrum jej tozsamosci oraz fundament brandingu i pozycjonowania. Elementy, ktére

symbolizuja i komunikuja warto$ci marki, wskazane zostaly na rysunku 5.

branding - nazwa marki

g

atrybuty marki

-
wizualna tozsamo$¢ marki
m.in logo, kolorystyka,

elementy symbolizujace font, misja, slogan
i komunikujace warto$é reklamowy, design marki
marki

Vs

wartos$ci wysytane do
konsumentow
w odpowiedni sposob
i odpowiednio wybranymi
kanatami

pozycjonowanie (asocjacja
konsumentéw z marka)

Rysunek 5. Elementy warto$ci marki.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie Mroz-Gorgon (2019).

Wartym omowienia jest, cechujgcy si¢ walorami aplikacyjnymi, model pozycjonowania
marki opracowany przez firm¢ Corporate Profiles Consulting. Model ten przedstawia trzy
gléwne determinanty pozycjonowania. Sg nimi konsumenci, konkurencja oraz marka i zaktada
on, ze esencja, osobowos¢ 1 wartosci marki powinny mie¢ dla klienta znaczenie, a jednocze$nie
by¢ w stanie odrdzni¢ dang marke od marki konkurencyjnej. Zawiera on nast¢pujace elementy:
pochodzenie, kompetencje, wyjatkowos¢, ambicje, osobowo$¢, wartosci 1 wizje marki, a takze
grupe docelowa oraz koncepcje¢ strategiczng (Lembrych-Furtak, 2015). Model ten uwzglednia
trzy czynniki - zwigzane z konsumentami, zwigzane z konkurencja, zwigzane z marka.
W obrebie czynnikow zwigzanych z konsumentami wyrdzniono grupe docelowa, postawe
(insight), korzy$ci racjonalne iemocjonalne. Czynniki zwigzane z konkurencjg to pole

kompetencji (opis przestrzeni konkurencyjnej), kluczowe kompetencje, przewagi
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konkurencyjne, wyrdzniki oraz wsparcie, czyli wszystkie elementy, ktére wspieraja marke.
W obrebie czynnikdw zwigzanych z marka wyrdézniono osobowo$¢ marki, jej wartosci, a takze
esencj¢ marki. Zdaniem Mrdéz-Gorgon (2019) nalezy skupi¢ si¢ na poszczegdlnych
plaszczyznach wyzej opisanego modelu: dotyczacych interakcji z konsumentami, dotyczacych

oddziatywania konkurencji oraz dotyczacych marki. Ich charakterystyke przedstawia rysunek
6.

PLASZCZYZNY POZYCJONOWANIA MARKI

1
I I ]

interakcja z oddziatywanie .
konsumetitami konkui]:rflcji obszar marki
1
I L ]
| | okreSlona osobowos¢ wartosci
grupa docelowa marki esencja
pole kompetencji marki/synteza
— (opis przestrzeni ~ marki
. konkurencyjnej) jakie wartosci (identyfikowana
. kryteria Kim bvlab reprezentowata na kazdym etapie
pozycjonowania ylavy stycznos$ci z
marka jako by marka, marks)
cztowiek 1 jakie gdyby byla 4
miataby cechy? cztowiekiem?
postawa || kluczowe
(insight) - kompetencje
wiedza nt.
— $wiadomych . . .
i nie$wiadomyc przewagi jako funsiament mar}ﬂ? oddajacy
h potrzebach | konkurencyjne glowne korzysci dla
konsumentoéw konsumentow, wyrazona [~
w kluczowym stowie lub
elementy sformutowaniu
— wspierajace
korzysci marke
racjonalne
(np.cena)
—i emocjonalne (np.
identyfikacja z
dang grupa
spoteczng)

Rysunek 6. Plaszczyzny pozycjonowania marki.

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie Mroz-Gorgon (2019) oraz Lembrych-Furtak (2015).

W powyzszym modelu bardzo waznym elementem jest esencja marki, ktéra odnosi si¢ do teorii

CSP (ang. Common Starting Points), ktéra stanowi podstawe komunikacji korporacyjne;.
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Koncepcja ta zostata zdefiniowana przez van Riel (1995) jako zbidr centralnych wartosci, ktore
sa swoistym drogowskazem pozycjonowania marki przez specjalistow komunikacji
marketingowej. Jak zauwaza Kall (2001) pozycjonowanie dzieli si¢ uwzgledniajac nastepujace
czynniki: profil konsumenta, korzysci dla konsumenta, kraj pochodzenia, atrybuty marki, klasa
lub kategoria produktu/ustugi, relacja ceny do jakosci. Dodatkowym elementem jest takze tzw.
pozycjonowanie nieuchwytne, czyli takie ktére dotyczy swoistej relacji konsumenta ze znang
osobg (gwiazdy, celebryty), a takze dotyczy sposobu zastosowania danej marki przez
konsumenta. Warto zaznaczy¢, ze niektore organizacje posiadajag w swojej ofercie wiele marek.
W zwigzku z tym faktem, by zapobiec tzw. procesowi kanibalizacji marek, ktérych
wlascicielem jest jedna marka korporacyjna, pozycjonowanie wymaga opracowania ztozonej

strategii.

Wedlug Chernatony (2003), kontakty klienta z marka maja znaczenie nie tylko dla
podazy rynku, ale réwniez dla popytu, gdyz marka wptywa na jakos$¢ zycia konsumentow. Na
wybor odpowiedniego tadunku emocjonalnego wptywaja dwa czynniki: aktywno$¢ marki
(brand activity) oraz interakcje z klientem (customer interaction). Sita marki zalezy bowiem
od skutecznego wykorzystania obu wymienionych czynnikéw, czyli rebrandingu, ktory
w uproszczeniu definiuje si¢ jako zarzadzanie interakcjami z klientem za pomocg aktywnosci
marki. Jak podkreslaja badacze (Cheverton, 2002; Grebosz, 2013; Mroz-Gorgon, 2019)
zarzadzanie marka powinno odbywac¢ si¢ poprzez wyznaczenie celu dotyczacego okre§lonego

wizerunku 1 tadunku emocjonalnego, ktéry dana organizacja chce osiggnac.

Kolejnym, wartym podkre$lenia, elementem dotyczacym zarzadzania marka, jest wybor
narzedzi w zakresie marketingu-mix, tzw. kompozycji marketingowej, ktory okresla grupe
roznorodnych, wzajemnie powigzanych elementow (dziatan, procesow, metod 1 technik
stosowanych w danym przedsigbiorstwie). Aby skutecznie ksztalttowac¢ kapital marki, dobor
elementdw marketingu-mix powinien by¢ przemyS$lany, a marka powinna taczy¢ jego
wszystkie elementy. Najbardziej powszechng koncepcja marketingu-mix jest koncepcja ,,4P”,
Product, Price, Place, Promotion. Koncepcja ta zakotwiczyla si¢ w marketingu, by
przedsigbiorstwo bylo gotowe na wyzwania stawiane przez wysoce konkurencyjne srodowisko
(Kent, 1986; Pheng Low iTan, 1995). Ma ona na celu przeksztalcenie planowania
marketingowego w praktyke (Bennett, 1997). Mimo wielu krytycznych analiz dotyczacych
wyzej wymienionych koncepcji, koncepcja ,,4P” miata ogromny wplyw na rozwo6j zaréwno

teorii jak 1 praktyki marketingowej (Goi, 2009). Ponizszy rysunek okres§la obszary decyzyjne
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w zakresie elementéw marketingu-mix, opracowany na podstawie publikacji Debskiego (2009)

1 Szymankowskiej (2013).

ELEMENT MARKETING-MIX

I 1

PRODUKT CENA DYSTRYBUCJA PROMOCIA
. || monitorowanie .
tworzenie cen dbatosé o wybér komunlkac-]-a zrynek
__| asortymenu | odpowiednich —|  przyuzyciu .
prod'uktow' posrednikow r6znorodnych narzedzi
danej marki ustalanie .
: | promocji - wykorzystanie
ksztaltowan’le. cenowych ksztaltowanie — reklamy .
|| cech (korzysci || dlugotrwalych w budowaniu marki
i glnn(ﬁjgfaﬁfe) analiza btk iggani i
|| poziomu cen p ll()lr.zy?a,game uwagi
- " || klientéw za pomoca
|| 'wp%’y’wame na konkurencji elementéw promocji
jakos¢ produktu || monitorowanie sprzedazy
tworzenie || opracowywanie dostaw komunikowanie
—  opakowan strategii cen ] w formie
produktow zapewnienie bezposredniej/
dostepnosci sprzedaz osobista
$wiadczenie ustug produktu
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Rysunek 7. Obszary decyzyjne w zakresie elementow marketingu-mix.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie (Debski, 2009) (Szymankowska, 2013).

Debski (2009) oraz Szymankowska (2013) zwracajg uwage, ze na réznych etapach cyklu zycia
marki i produktu (wprowadzenie marki na rynek, faza wzrostu, faza dojrzatosci i faza spadku),
poszczego6lne instrumenty promocji charakteryzuja si¢ zréznicowang skutecznoscia. Elementy

tego procesu przedstawione zostaty na rysunku 8.
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Wprowadzenie| *mniej skuteczna, ale wazna - sprzedaz osobista (tworzenie zasiggu dystrybucji) oraz
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Rysunek 8. Najwicksza skuteczno$¢ poszczegdlnych instrumentéw promocji na réznych etapach cyklu zycia
marki i produktu.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie Debski (2009), Szymankowska (2013).

Nalezy jednak podkresli¢, ze nawet najdrozsza i najlepiej zaprojektowana i przeprowadzona
kampania reklamowa nie spowoduje przywigzania konsumenta do marki. Kampania promujaca
dang marke¢ moze zapewni¢ jej rozpoznawalno$¢ iupowszechnienie wiedzy na jej temat.
Przywigzanie do marki natomiast powstaje wtedy, kiedy konsument ma pewnos$¢, ze dana
organizacja wywigzuje si¢ z obietnic. Jak podkresla Kotler (2005), marki nie buduje si¢ za
pomocg reklamy, ale dzieki zwigzanym z marka odczuciom klienta. Zaréwno kontakty z
pracownikami danej organizacji, jak i sposoby jej komunikacji z otoczeniem zewngtrznym,
muszg by¢ doswiadczeniem pozytywnym. Jak zauwaza Tosti 1 Stotz (2001) w marke musza
wierzy¢ wszyscy pracownicy w przedsigbiorstwie, ktorzy powinni réwniez owa marke
zrozumie¢. Okazuje si¢ bowiem, ze zbyt wiele firm sklada obietnice dotyczace danej marki
konsumentom, jednocze$nie zapominajac o szkoleniu wlasnych pracownikow. Badacze
proponuja przeprowadzi¢ branding wewnetrzny (internal branding). Dzigki temu procesowi
pracownicy zrozumieja izaczng spelnia¢ obietnice, jakie niesie okreslony produkt danej

organizacji (Berthon i in., 1999).
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Wedtug Aakera (2009) zarzadzanie marka powinno opiera¢ si¢ na dtugoterminowej strategii,
w ktorej istotng role odgrywa rozwijanie i dbanie o aktywa i umiejetnosci. Aktywa to posiadane
przez firme unikalne cechy, takie jak nazwa czy lokalizacja detaliczna, ktore wyrdzniaja dane
przedsigbiorstwo na tle konkurencji. Umiej¢tnosci natomiast to dziatania, ktore dane
przedsigbiorstwo wykonuje lepiej niz konkurencja np. reklama czy wydajna produkcja.
Wszystkie zasoby strategiczne, w tym marka, musza stale podlega¢ zmianom (rewitalizacja).
Waznym elementem wspoéiczesnego zarzadzania jest rowniez rebranding, czyli proces
tworzenia nowego wizerunku danej firmy lub jego modyfikacji, ktory wynika ze zmiany
oczekiwan interesariuszy. Dotyczy on takze procesu nadania nowej tozsamosci, ktora wyrdzni
dang organizacj¢ na tle konkurencji. Rebranding stanowi zatem strategiczng zmiang dla

organizacji (Chad, 2016; Mr6z-Gorgon, 2019).

Zmiana wizerunku danej organizacji odbywaé si¢ moze w nawigzaniu do trzech

gléwnych elementdéw, przedstawionych ponizej (rys. 9).

ELEMENTY ZMIANY
WIZERUNKU
repozycjonowanie, rowniez
Zmiana naz zmiana estetyki wizualnej np. wewngtrzne np. zmiana
Wy logotypu struktury, kultury
organizacyjnej

Rysunek 9. Elementy zmiany wizerunku organizacji.

Zroédto: opracowanie wlasne na podstawie Muzellec i in. (2003), Mréz-Gorgon (2019).

Wiasciwe zarzadzanie markg wigze si¢ z pojeciem marki ,,zywej”, ktora zawsze ma co$

do zaoferowania, nigdy si¢ nie nudzi i skutecznie dostosowuje si¢ do nowych warunkéw. Jest
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ona raczej wielowymiarowa, nie wiaze si¢ z jedng kategorig produktow, a nabywcy maja wiele

powodow do jej zakupu. Charakterystyka zywej marki zostala przedstawiona na rysunku 10

(Pogorzelski, 2010).

CECHY ZYWEJ MARKI

I

stale

1

zmienia si¢

) ) ; zgodnie z L .,
wzbogaca zawsze nigdy nie .zaskkakuJ.e wymogami fzavx{sze . J€) tozsamosc
swoj jest Swieza| | jest nudna 1 po aglqje czasu oleryje cos pozostaje
wizerunek nowe oblicze atrakcyjnego | | piezmieniona

i wymaganiami
klientow

Rysunek 10. Cechy zywej marki.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie Pogorzelski (2010).

Przeciwienstwem marki zywej jest marka martwa, ktora nigdy nie zmienia swojego
stylu, bez wzgledu na zewnetrzne okoliczno$ci, utrzymuje ten sam sposoOb perswazji,
argumentow, korzysci, nie zmienia tez swojego wizerunku. Taka marka jest dobrze znana
nabywcom, nie jest jednak dla nich ekscytujaca, a bardziej obojetna. Produkty tej marki
kupowane s3 zazwyczaj z przyzwyczajenia lub z braku mozliwosci dostgpu do produktow innej

marki, jest ona jednak bardzo podatna na wptyw konkurencji.

W nawigzaniu do powyzszych rozwazan, silna i trwata marka moze by¢ zbudowana
jedynie poprzez odpowiednig strategi¢. Skupienie si¢ wylacznie na architekturze marki, przy
jednoczesnym pominigciu strategii brandingu, nie zapewni sukcesu stworzenia mocnej marki.
Jak zauwaza Mro6z-Gorgon (2019) r6zni interesariusze maja odmienne potrzeby 1 oczekiwania
wobec marki, z reguly oczekiwania konsumentow sg inne niz np. akcjonariuszy. Stad zasadne
jest tworzenie programow brandingowych (przekazow wizerunkowych) dla poszczeg6lnych

grup odbiorcéw, a ktére powinny odpowiadaé strategii marki iwigzaé si¢ trwale z jej
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pozycjonowaniem. Pozycjonowanie za$, jak podkreslaja Witek-Hajduk i Talipska (2015), jest
waznym narze¢dziem kreowania wizerunku marki i definiuje si¢ je jako celowe dzialania, ktore
ksztaltuja unikatowy, w porownaniu do konkurencji, obraz marki w Swiadomosci
konsumentéw, odwotlujac si¢ do okreslonych korzysci (Witek-Hajduk, 2011; Sayman i in.,
2002). Pozycjonowanie marki stanowi element zaplanowanego wizerunku i nawigzuje do
poziomu warto$§ciowosci dla odbiorcéw, poprzez komunikacje z grupa docelowa.
Pozycjonowanie, inaczej zwane plasowaniem, jest procesem ztozonym i wymagajacym
zaangazowania duzej liczby specjalistow do spraw marketingu, a dziatania w jego obrgbie
wplywaja na funkcjonowanie calej organizacji (Kaczmarczyk 2013). Wielu badawczy (Kotler,
2005; Payne, 1997) twierdzi, ze nawet najlepiej przemyslana i przeprowadzona promocja nie
jest sama w sobie wystarczajaca do osiaggniecia zaplanowanej pozycji danej marki, ale rowniez
organizacji. Jak podkresla Payne (1997) w praktyce biznesowej czgsto obserwuje si¢ znaczne
roéznice migdzy oczekiwaniami interesariuszy, a faktyczng pozycja marki. Kluczowe znaczenie
dla powodzenia procesu pozycjonowania ma zintegrowany system dziatan marketingowych, a
wigc dziatania marketingowe (np. ksztaltowanie produktu, badania, polityka cenowa
1 produktowa, sposob komunikacji), ktére prowadzone sg rownolegle i nawzajem si¢ wspieraja,
a ktorych umiejetne zaplanowanie 1 wykorzystanie daje organizacjom ogromne mozliwosci.
Kotler (2005) podkresla, ze pozycjonowanie marki powinno przeprowadzac si¢ poprzez
skojarzenia nazwy marki z pozadanym efektem. Jego skuteczno$¢ zwigksza si¢ wraz ze
wzrostem wiary wszystkich pracownikow danej organizacji w marke, a konsumenci sa
przekonani, ze wtasnie ta marka dostarczy im potrzebnych korzysci. Ryzykowne jest natomiast
promowanie marki oparte jedynie na jednej korzysci, gdyz firmy konkurencyjne moga dziata¢
w oparciu o taka samg korzys¢, istnieje wiec ryzyko, ze beda w stanie osiggnaé lepsze efekty

sprzedazowe.

Podsumowujac, branding (wszystkie dzialania, ktoére zmierzaja do podkreslenia
znaczenia marki) oraz pozycjonowanie (ksztaltowanie iumacnianie pozycji danego
przedsigbiorstwa oraz jego produktow/ustug poprzez sposoby komunikowania i dotarcia do
okreslonych grup odbiorcow) maja na celu zakotwiczenie marki korporacyjnej w umystach
konsumentow. Filarem tworzenia strategii marki, brandingu, pozycjonowania oraz zarzadzania
marka jest tozsamo$¢ marki (Mr6z-Gorgon, 2019). Jak zaznaczaja Florek i Janiszewska (2011)
efektywne zarzadzanie markg musi by¢ powigzane ze strategicznym podej$ciem. Coraz wigcej
organizacji zdaje sobie sprawe jak wiele korzysci daje wilasciwe zarzadzanie marka

korporacyjng (Fombrun 1 Rindova, 1998; Greyser, 1999). Nadal jednak istniejg rozbieznosci



25

odno$nie znaczenia tego procesu w praktyce zarzadzania oraz w odniesieniu do badan.
Zjawisko to jest w dalszym ciggu stabo rozpoznane, a wielu badaczy zwraca uwage na to, ze
wiele organizacji nie wie jak prawidlowo zarzadza¢ wlasng marka korporacyjng. Panuje
bowiem dezorientacja iniezrozumienie specyfiki zwigzanej z zarzadzaniem markg 1 jej
rozwojem (Keller, 1998; Ind, 1998; Balmer 1998, 2001). Niejednokrotnie zarzadzanie marka
powinno odbywac si¢ w skali makro, a wigc na ptaszczyznie strategicznej. Zwigzane jest to z
koniecznoscig ustalenia nowych celow, priorytetow i praktyk w zakresie zarzadzania markg na
poziomie danej organizacji (Knox i1 Brickerton 2003), na przyktad poprzez wspomniany wyzej

rebranding (zmiana w obszarze marki).

1.2 Znaczenie i funkcje marki.

Ostatnie 30 lat to okres intensywnej dyskusji na temat definicji marki, ktorych jest tak
duzo, jak modeli ja opisujacych. Wedlug Kotlera (1991) marka to nazwa, termin, znak, symbol,
projekt lub kombinacja wyzej wymienionych, ktora ma na celu identyfikacje produktow i ustug
jednego lub wiecej producentéw, a ktoéra pozwala na wyrdznienie si¢ posrod konkurencii.
Tworzenie marki jest niezwykle waznym elementem strategii produktu, a stworzenie produktu
markowego wymaga dlugotrwatych inwestycji, dotyczacych gléwnie reklamy, promocji,

opakowania (Kotler, 2005).

Na pytanie jak buduje si¢ marke od kilkudziesi¢ciu lat starajg si¢ odpowiedzie¢ zarowno
naukowcy, jak 1 przedsigbiorcy. Teoria budowania marki w XX wieku, ktora powstata na bazie
do$wiadczen organizacji produkujacych dobra konsumpcyjne, postulowata zréznicowanie
produktu (rzeczywiste lub symboliczne) oraz zainwestowanie wielkich funduszy w reklame.
Skutecznos¢ reklamy oceniano na podstawie $wiadomosci marki, jej rozpoznawalnosci,
procesu przypominania o niej, a takze okreslajac zamiar dokonania zakupu przez potencjalnych
konsumentow. Wtasciciele marek byli przekonani, ze klient zafascynowany reklama, dany

produkt przetestuje, kupi 1 pozostanie mu wierny (Kotler, 2005).

Pojecie marki stanowi duze pole do dyskusji na tle akademickim, podczas gdy eksperci
nie definiujg tego pojecia w jednoznaczny sposob (Maurya iin., 2012). Wedlug Kapferera
(2004) kazdy z nich buduje wlasng definicje, skupiajac si¢ na jej niuansach, co znacznie

zwigksza ztozono$¢ interpretacji pojecia marki oraz zarzgdzania nig. Marki s3 wszechobecne,
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przenikajac kazdy aspekt zycia — ekonomiczny, spoteczny, sportowy, kulture, a nawet religie.
W zwigzku z powyzszym sg poddawane nieustannej krytyce otoczenia. We wspodtczesnym
swiecie kazda firma chce nada¢ nazwe produktom, a zatem marka powinna by¢ analizowana
pod katem makro 1 mikroekonomicznym, socjologicznym, antropologicznym, historycznym,

filozoficznym.

Pojecie marki stalo si¢ niezwykle waznym 1 popularnym tematem do dyskusji
w naukach zwigzanych z marketingiem, niemniej koncepcja marki sigga poczatkow cywilizacji
ludzkiej (Moore i Reid, 2008). Juz w starozytnej Grecji i Mezopotamii uzywano nazw i znakow
produktéw — m.in. win, garnkdéw czy wyrobow prozdrowotnych (Sarkar i Singh, 2005). Marka
to w jezyku angielskim brand, a stowo to pochodzi od staro nordyckiego stowa BRANDR, co
oznacza ,,spali¢/wypali¢” i dotyczy znaku identyfikacyjnego wypalanego na skorze zwierzgcia
w celu jego identyfikacji. W zwigzku ze zlozonoscia pojgcia ibrakiem jednoznacznej
interpretacji, niezwykle wazne jest zrozumienie procesu tworzenia marki i zarzadzania nig, co

jest wazne w procesie jej rozwoju i ochrony (Kapferer, 2004).

Jak okreslono powyzej, marka pierwotnie byta jedynie identyfikatorem, ktory stuzyt
okresleniu wilasnosci 1 podkresleniu unikatowosci. Na poczatku XX wieku jej funkcjg bylo
gléwnie odroznienie produktu jednego producenta od produktu drugiego producenta. Na
przestrzeni lat nastgpito nasilenie dziatan konkurencyjnych migdzy przedsigbiorstwami m.in.
poprzez masowa produkcje produktéw markowych, rozwoj reklamy, rozwdj narzedzi
marketingowych. Spowodowalo to konieczno$¢ koncentracji na wartosci dodanej dla

konsumenta, a nie tylko skupiania si¢ na zyskach osigganych przez producentow.

Migdzynarodowy standard ISO (10668:2010) definiuje marke jako aktywa
niematerialne tj. nazwy, okreslenia, znaki, symbole, logotypy, projekty graficzne, ktore sa
zwigzane z funkcjg marketingowa. Aktywa te maja na celu identyfikacje produktéw/ustug, a
takze utworzenie charakterystycznych obrazow i skojarzen w umystach interesariuszy,

generujac w ten sposob korzysci ekonomiczne (Zielinski i Kubacki, 2014).

W roku 1998 Chernatony 1 Riley podzielili definicje marki na 12 elementoéw - marka
jako logo, marka jako instrument prawny, marka jako firma, marka jako skrot, marka jako
reduktor ryzyka, marka jako system tozsamos$ci, marka jako obraz w umys$le konsumenta,

marka jako system wartosci, marka jako osobowo$¢, marka jako relacja, marka jako warto$¢
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dodana i marka jako rozwijajaca si¢ jednostka. Obszary te mozna podzieli¢ na dwie kategorie
- postrzeganie marki dominujgco ze strony konsumenta lub ze strony danej organizacji. Zgodnie
z tym podzialem perspektywa firmy ujmuje nastepujgce tematy: marka jako logo, marka jako
instrument prawny, marka jako firma, marka jako system tozsamos$ci, marka jako wizerunek
w umysle konsumenta, marka jako system wartosci, marka jako osobowo$¢, marka jako relacja,
marka jako warto$¢ dodana i marka jako rozwijajacy si¢ podmiot. Perspektywa klientow ujmuje
marke jako skrot, jako reduktor ryzyka, jako obraz w umys$le konsumenta, jako osobowos¢,
jako relacja 1 jako ewoluujaca jednostka. Wyraznie widaé, ze niektore z tych tematow dotycza

dwoch perspektyw, na przyktad marka jako rozwijajaca si¢ jednostka.

Kotler (2000) definiuje marke jako nazwe dotyczaca jednego lub wielu produktow w tej
samej linii produkcyjnej, ktéra stuzy do identyfikacji specyfiki przedmiotu. Amerykanskie
Stowarzyszenie Marketingu — AMA (2018) opisuje marke jako nazwe, termin, znak, symbol,
wzor lub kombinacje tych poje¢, majac na celu identyfikacje towaréw iustug jednego
sprzedawcy lub grupy sprzedawcow, celem odrdznienia od produktu konkurencji. Cechy te sa
zatem unikatowe dla produktu lub ustugi konkretnego producenta. Keller (2003) uwaza, ze jesli
specjalista do spraw marketingu tworzy nowag nazwe, logo czy symbol nowego produktu, to
tym samym tworzy marke. Marka pozwala tez zidentyfikowaé zar6wno sprzedawce jak
1 producenta. Kotler (2005) podkresla, ze marka rézni si¢ od innych aktywow (patenty, prawa
autorskie), gdyz udzielenie zgody na korzystanie z marki zewnetrznym interesariuszom jest
okreslone w czasie, podczas gdy sprzedawca danej marki moze uzytkowac¢ marke przez czas

nieokreslony, w nawigzaniu do przepisow prawnych dotyczacych znakow zastrzezonych.

Marka to znacznie wigcej niz nazwa, slogan, symbol, logo czy dany kolor. Elementy te
stanowig bowiem tylko narzedzia itaktyke marketingowa. Marka okre§la obietnice
dostarczania konsumentom statego 1 konkretnego zestawu cech produktu, korzysci oraz ustug.
Jasno okreslona powinna by¢ zatem jej wizja 1 misja. Organizacje powinny tez wiedzie¢ czym

dana marka ma by¢ i jak ma oddziatywa¢ na konsumentow (Kotler, 2005).
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Podsumowujac, w ponizszej tabeli zebrano wybrane sposoby rozumienia marki (tab. 2).

Tabela 2. Definicje marki wedlug ré6znych zrodel/autorow.

Zrédlo/autorzy

Definicja marki

Kotler (1991)

Marka to nazwa, termin, znak, symbol, projekt lub kombinacja wyzej
wymienionych, ktéra ma na celu identyfikacje produktow iustug
jednego lub wigcej producentdéw, a ktora pozwala na wyrdznienie si¢
posrod konkurencji.

Chernatony i Riley (1998)

Podziat definicji marki na 12 elementow:
e marka jako logo
e marka jako instrument prawny
e  marka jako firma
marka jako skrot
marka jako reduktor ryzyka
marka jako system tozsamosci
marka jako obraz w umysle konsumenta
marka jako system warto$ci
marka jako osobowos$¢
marka jako relacja
e  marka jako warto§¢ dodana
e marka jako rozwijajaca sie jednostka.

Kotler (2000)

Marka to nazwa dotyczaca jednego lub wielu produktow tej samej linii
produkceyjnej, ktora stuzy do identyfikacji specyfiki przedmiotu.

Keller (2003)

Poprzez tworzenie nazwy, logo czy symbolu nowego produktu, tym
samym tworzy si¢ marke. Marka pozwala tez zidentyfikowaé zarowno
sprzedawcg jak i producenta.

Kotler (2005)

Marka okresla obietnice dostarczania konsumentom = statego
i konkretnego zestawu cech produktu, korzysci oraz ustug. Jasno
okre§lona powinna by¢ zatem wizja imisja marki. Organizacje
powinny tez wiedzie¢ czym dana marka ma by¢ i jak ma oddziatywaé
na konsumentow.

Amerykanskie Stowarzyszenie
Marketingu — AMA (2018)

Marka to nazwa, termin, znak, symbol, wzor lub kombinacja tych
poj¢¢, majace na celu identyfikacj¢ towaréw iustug jednego
sprzedawcy lub grupy sprzedawcow, celem odrdznienia produktu od
produktu konkurencji.

Miegdzynarodowy standard
ISO (10668:2010)

Marka stanowi aktywa niematerialne tj. nazwy, okreSlenia, znaki,
symbole, logotypy, projekty graficzne, ktére sg zwigzane z funkcja
marketingowa.

Zrbdlo: opracowanie wilasne.

Koncentrujac si¢ na korzysciach czerpanych przez konsumentéw z zakupu danej marki,

jej definicje mozna przedstawi¢ jako zbidr elementéw funkcjonalnych (uzytkowych),

symbolicznych 1emocjonalnych, majacych na celu utworzenie grupy lojalnych klientow,

a takze osiggnigcie przez dang marke wiodacej pozycji na rynku (Encyklopedia zarzadzania,

2020). Odtworzenie przez konkurencje elementéw funkcjonalnych jest zabiegiem stosunkowo

latwym. Z tego powodu producenci skupiajg si¢ glownie na elementach symbolicznych

1 emocjonalnych m.in. skojarzenia zwigzane z marka, wartosci psychologiczne, wartosci
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spoteczne, poglady, postawy. Marka moze sklada¢ si¢ z czgSci werbalnej (nazwa) oraz
niewerbalnej (logo, symbol), moze si¢ sktada¢ takze z kombinacji liter lub cyfr i liter. Co

wazne, jesli marka lub jej cze$¢ zostanie objeta ochrong prawna, staje si¢ znakiem towarowym.

Elementy funkcjonalne okreslone sg przez wielu badaczy jako cechy danego produktu,
do ktorych nalezy ksztalt, wydajnos¢, niezawodno$é¢, sprawnos¢, a takze unikatowa
technologia. Atrybuty te nie sg jednak trudne do nasladowania przez konkurencyjne firmy.
Elementy wirtualne dotycza gléwnie emocji i sSwiadomosci konsumentdw 1 w przeciwienstwie
do tych pierwszych, sa trudne do skopiowania przez konkurencje. Wartym podkreslenia jest
fakt, ze rézne elementy marki odgrywaja kluczowa role w jej budowaniu, w zaleznosci od
specyfiki i charakteru danego produktu/ustugi. Jesli dany produkt kreuje wizerunek lub
tozsamo$¢ konsumenta (np. produkty luksusowe), znaczenie maja gléwnie elementy
odwotujace si¢ do jego emocji, swiadomosci i przekonan. Podejmujac decyzje dotyczace
produktéow codziennych (np. papier toaletowy) konsument znajduje si¢ z reguly pod wptywem
czynnikow racjonalnych 1wigksze znaczenie dla niego maja elementy funkcjonalne.
Najwicksza umiejetno$ciga jest 1aczenie elementéw funkcjonalnych z wirtualnymi,
dostosowanych do specyfiki produktu oraz grupy odbiorcow, gdyz oba te elementy stanowig
dla nabywcy spdjna cato$¢. Najczesciej to czynniki emocjonalne (wirtualne) wyrdzniaja
produkty markowe od ich nie markowych odpowiednikow, co $wiadczy o silnej marce (Szulce

1 Janiszewska 2012; Altkorn, 1999; Ambler, 1999).

Na podstawie elementow funkcjonalnych i1 wirtualnych, ktére budujg marke, Haigh

(2011) wyrdznit cztery kategorie marek, co prezentuje rysunek 11.

) ) ) )
marki funkcjonalne marki produktowe marki emocjonalne marki silne
J J J J
) . O )
| | wysoka | | niska | | niska | | wysoka
funkcjonalno$é funkcjonalnosé funkcjonalnosé funkcjonalnosé
~——— ~— ~— ~—
) . O )
o . o . sokie sokie
niskie emocje niskie emocje Wysox Wysox
emocje emocje
~——— ~— ~— ~—

Rysunek 11. Podzial marek na cztery kategorie, ze wzgledu na udziat elementéw funkcjonalnych i emocjonalnych
w procesie budowania marki.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie Haigh (2011).
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Jak wynika z powyzszego rysunku, najsilniejsze marki charakteryzuja si¢ zar6wno wysoka

funkcjonalnoscia, jak 1 wysokim poziomem emocjonalnym.

Jak zauwaza Fisk (2009), marka staje si¢ mocna, kiedy speini wymagania wskazane na

rysunku 12.

— wyznacza wiarygodny cel

ma wiarygodng reputacj¢ i tworzy wizerunek, z ktorym klient si¢ moze
utozsamié

— zachgca konsumenta do realizacji celu, z ktérym si¢ utozsamia

zwicksza mozliwosci i korzyséci konsumenta, pomaga w samorealizacji,
poprawia sfer¢ emocjonalng i fizyczng odbiorcy

—  skupia konsumenta wokdt czego$ stalego, znanego, waznego dla niego

rozwija si¢ wraz z rynkiem i jest mobilna, czyli wchodzi na nowe rynki
itaczy rézne zastosowania

CECHY DOBREJ MARKI
I

|| przyciaga pozadanych odbiorcow, ksztattuje ich zachowania i preferencje,
zapewnia premie zwigzane z ceng

| | wzbudza lojalnos¢, zachgca do dalszych rekomendacji wprowadzajac nowe
rozwigzania

zwicksza atrakcyjnos$¢ akcjonariuszy, poprzez zwigkszenie zaufania
— inwestorow, zwigkszenie poziomu zyskoéw, korzystniejszy rating kredytowy
i zmniejszenie kosztu kapitatu

Rysunek 12. Cechy dobrej/silnej marki.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie Fisk (2009), Mroz-Gorgon (2019).

Jak podkreslajg Zielinski 1 Kubacki (2014), wspotczesnie marke postrzega si¢ poprzez
pryzmat warto$ci dodanej, a zatem decyzja o zakupie danego produktu nie jest podyktowana
wylacznie korzy$ciami funkcjonalnymi (jako$¢) iekonomicznymi (cena), ale takze
psychologicznymi (wizerunek marki). Elementy tworzace marke w oparciu o postrzeganie jej

jako warto$ci dodanej zostaty przedstawione na rysunku 13.
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elementy racjonalne: 1 i tual
. o, elementy wirtualne
funkcjonalne - jako$¢ (emocje)

ekonomiczne - cena

WARTOSC
DODANA

MARKI

Rysunek 13. Elementy tworzace marke w oparciu o koncepcje postrzegania marki jako wartosci dodane;.

Zrédo: opracowanie wlasne na podstawie Zielinski, Kubacki (2014).

Poprzez upowszechnienie koncepcji marki w kontekscie jej warto$ci dodanej, postrzeganie
marki ewoluowato w kierunku okreslania jej jako waznego czynnika, ktory wplywa na wartos¢
organizacji (kapitat marki — brand equity) oraz jako czynnik, ktory tworzy relacje z
konsumentem, oparty na dostarczaniu im pozadanych korzysci oraz na lojalnosci odbiorcow.
Kreowanie kontaktu z klientem pozwala na utrzymanie lub wzrost sprzedazy produktow

okreslonej marki (Szulce 1 Janiszewska, 2012; Cheranatony i in., 1997).

Wedhug badaczy (Kapferer, 1992; Aaker, 1997; Keller, 1998) marka jest ztozonym
symbolem, ktory mozna podzieli¢ na sze$¢ poziomoéw znaczeniowych, przedstawionych na

ponizszym rysunku (rys. 14).
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POZIOMY
ZNACZENIOWE
MARKI
|
| | | | | |
- - ” uzytkownik
cechy korzysci wartosci kultura 0sobowos§¢ (typ Klienta)
marka kojarzy |[— uzytkowe
si¢ z
okreslonymi
cechami
— emocjonalne

Rysunek 14. Poziomy znaczeniowe marki.

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie Kotler (2005).

King (2022) twierdzi, ze marka nie jest tym jak jg postrzega jej tworca, ale jak odbiorca
0 niej mowi, co w zwigzku z nig czuje i mysli. Marka jest rowniez to co wie o niej przypadkowa
osoba spotkana na ulicy, a takze to co przekazuja na jej temat najbardziej lojalni klienci/osoby
wspierajace. Prawdziwe znaczenie marki to nie jej powierzchownos¢, ale to co kryje si¢ pod
wieloma warstwami, ktorych glebsze znaczenie nalezy znaleZ¢ i zidentyfikowaé, a na tej
podstawie ksztaltowa¢ marke. Wedtug Kinga w procesie ksztaltowania marki wiele osob
poprzestaje na stworzeniu logo. Kreacja graficzna to jednak jedynie kawatek uktadanki, nie
najwazniejszy. Zdaniem Kinga wiele firm odno$ni porazke nie wykorzystujac swojego pelnego
potencjatu w momencie, w ktorym uznaja stworzenie marki jako ostateczne osiggnigcie, a nie
jako pierwszy krok w procesie. Podkresla on rowniez, ze marka to zestaw tego co robi jej
tworca, w jaki sposob 1jak dtugo ja kreuje. Guru marketingu Godin (2015) zacheca, by
poswieci¢ 10 000 razy wigcej czasu i pieniedzy na kompleksowe budowanie marki, niz na
tworzenie logo. Logo to odno$nik, symbol, przypomnienie marki. Marka to jednak konkretna,
unikatowa opowies¢, zestaw emocji, oczekiwan 1odzwierciedlenie tego jak odbiorcy
w zwigzku z marka si¢ czujg i jak mysla o tym co tworzy producent. Godin przytacza historig¢
firmy NIKE, ktora wydata 250 dolaréw na logo, jego zdaniem wigcej niz potrzebowala.
Obecnie marka ta jest warta miliardy dolardw, a jest to suma tego co konsument mysli, wierzy

1 czuje w zwigzku z dziatalnoscig tej firmy.

W turbulentnym otoczeniu rynkowym organizacje musza stale bada¢ jaka pozycje

zajmuje ich marka w $wiadomosci konsumentow. Towary markowe iich nie markowe
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odpowiedniki r6znig si¢ jesli chodzi o wyobrazenia i odczucia, ktore s3 wywotywane przez

cechy produktow i sposéb ich oddzialywania na konsumenta. Podsumowujac, marka znajduje

si¢ w umysle klienta (Keller, 2016).

Kotler (2005) zaznacza, ze aby uwypukli¢ znaczenie marki, stosuje si¢ trzy podejscia

badawcze, ktore przedstawiono na rysunku 15.

)

ZNACZENIE
MARKI -
PODEJSCIA
BADAWCZE

<
pozytywne
J
) )
skojarzenia stowne
i K negatywne
konsumentoéw
J J
<
odnoszace si¢ wylacznie do
firmy
J
p
personifikacja jaki typ cztowieka lub zwierzgcia przychodzi
marki (ludzkie konsumentom na mysl, po uslyszeniu nazwy
cechy marki) danej marki

.

A

Rysunek 15. Podejs$cia badawcze wydobywajace znaczenie marki.

dazenie do okres$lonej istoty
marki (istota marki)

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie Kotler (2005).

p
dotyczy glebszych, abstrakcyjnych celow,
osiaganych przez konsumentow za pomoca

danej marki
.

s

wigze si¢ z danymi cechami i istotg marki
oraz z korzy$ciami uzytkowymi
i emocjonalnymi

\
(" )

dazenie do okreslenia istoty marki (laddering
up) - pytanie "dlaczego?", dzigki tej technice
mozna lepiej pozna¢ motywacje
konsumentow, dzigki temu mozna stworzy¢
odpowiednie kampanie reklamowe

- J

Jak twierdzi Schultz (2001), wyzej opisany model budowania marki jest coraz mniej

odpowiedni, zwtaszcza w sektorach nie zwigzanych z dobrami konsumpcyjnymi. Jego zdaniem

systemy dostarczania informacji sg bardzo mocno rozpowszechnione, co znacznie ostabia

oddziatywanie reklamy masowej na konsumentow. Zachecaja oni, aby budujac nowa marke,
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stosowac¢ si¢ do paradygmatu przedstawionego na rysunku 16.

jasne okreslenie podstawowych wartosci, ktorymi kieruje si¢ dane
przedsigbiorstwo

—  zatrudnianie odpowiednich 0séb odpowiedzialnych za taktyke/strategie

zadbanie o wszystkich pracownikéw danej organizacji, by byli zaangazowani
w marke, a takze ja akceptowali i w nig wierzyli

stworzenie wszechstronnych planéw dotyczacych budowania marki, by na
kazdym mozliwym kroku powodowa¢ pozytywne skojarzenia z marka

okreslenie istoty marki i prezentowanie jej w kazdym miejscu,  w ktorym
— dana marka jest sprzedawana (moze nastapi¢ lokalne zroznicowanie, przy
zachowaniu istoty marki)

ELEMENTY BUDOWY NOWEJ MARKI

uwzglednianie warto$ci marki jako kluczowego czynnika przy tworzeniu
— strategii przedsigbiorstwa, w jego dziatalnosci, ustugach i przy
opracowywaniu produktéw

dokonanie pomiaru efektywno$ci budowania marki za pomoca
— wszechstronnych wskaznikoéw tj. warto$¢ postrzegana przez konsumenta,
jego zadowolenie, udziat w jego portfelu, utrzymanie i poparcie klienta

Rysunek 16. Elementy budowy nowej marki.

Zrédto: opracowanie wlasne, na podstawie Schultz (2001).

Jak juz wczesniej wspomniano, kapitat marki/ brand equity (rozpoznawalnos$¢,
pozytywne skojarzenia, zaufanie, lojalno$¢) ma niezwykle wazny wptyw na warto$¢ danej
organizacji. Wptywa nie tylko na pozycje rynkowa przedsigbiorstwa, co odzwierciedla si¢
w jego sytuacji finansowej, ale takZze na konsumenta, gdyz ulatwia mu podjecie decyzji
zakupowej. Decyzja moze by¢ zardwno che¢ zakupu okreslonego produktu konkretnej marki
w oparciu o zaufanie, spowodowane np. wczesniejszymi pozytywnymi do§wiadczeniami lub
rekomendacjami zaufanych osob, jak 1rezygnacja z zakupu produktu konkurencyjnego

(niepewnos¢, brak zaufania, ryzyko zakupowe). W zwiazku z powyzszym kapitat marki istotnie
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chroni marke przed utrata klientow w momencie wprowadzania na rynek produktow
konkurencyjnych. Ulatwia on réwniez pozyskanie nowych klientéw, a takze zatrzymanie
stalych klientow oraz ponowne przyciagnigcie tych utraconych. Silny kapitat marki pozwala na
ustalenie wyzszych cen produktow, a takze zmniejszenie koniecznos$ci stosowania promocji
cenowych w celu zwigkszenia sprzedazy, a tym samym utatwia wprowadzenie nowych
produktéw na rynek pod istniejacg juz marka. Moze si¢ to wigza¢ z nizszymi naktadami
finansowymi na promocj¢ iszybszym zdobyciem rynku. Kapital marki pozwala réwniez
osigga¢ przewage konkurencyjng iutrudniaé wejscie na rynek firmom konkurencyjnym.
Budowa silnego kapitatu marki to proces dtugi i ztozony, wymagajacy wktadu finansowego.
Zatem organizacje, ktore dysponuja silng marka, charakteryzuje znaczna przewaga rynkowa.
Wydtuza si¢ bowiem czas na zmodyfikowanie strategii sprzedazowej, w momencie, kiedy
konkurencja dopiero dang marke tworzy (Aaker, 2009; Zielinski i Kubacki, 2014). We
wspolczesnej, silnie konkurencyjnej gospodarce rynkowej, coraz wigksza rolg odgrywaja
aktywa niematerialne przedsicbiorstw. Silna marka jest bowiem jedyna droga do trwalej

1 wysokiej rentownosci, budujac wysoka warto$¢ przedsiebiorstwa (Kotler, 2005).

Podsumowujac, warto podkresli¢, ze marka przestaje by¢ postrzegana jedynie jako
narzedzie marketingowe. Coraz wigkszym zainteresowaniem cieszy si¢ ona w kontekscie
takich zagadnien jak finanse czy podatki, co rodzi potrzeb¢ wyceny jej wartoSci

w przedsigbiorstwie (Zielinski i Kubacki, 2014).

1.3 Kreowanie wizerunku marki.

Na podstawie analizy dotychczasowej literatury mozna stwierdzi¢, ze wielu badaczy
(Aaker, 1991; Keller, 2003; Duarte 11in., 2014; Mills 11in., 2019) poswigcito sporo miejsca
zagadnieniu marki, wlaczajac si¢ tym samym do szerokiej debaty o tym, jak ja stale kreowac
(Altman, 1973; Ottman, 1993; Singh, 2004; Zimmerman, 2008; Sapovadia, 2011; Alam
1 Damodaran, 2014; Voyer iin., 2017; Jadudova 1in., 2018). Nalezy podkresli¢, ze marka
organizacji reprezentuje szeroki zakres wrazen, ktore dana organizacja bezposrednio wywiera
na grupy roznych interesariuszy. Jak zauwaza Keller (2009), zawiera ona bardzo wiele
skojarzen, nie ograniczajacych si¢ tylko do tych zwigzanych z oferta rynkowa danej firmy.
W literaturze podkresla si¢ rowniez, ze potrzeby rynku sg zaspokajane w granicach tozsamosci

marki 1 zasobow organizacji (Urde i in., 2013).
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Wizerunek marki (image) to nie tylko logo. Odnosi si¢ on réwniez, jak wyzej
wspomniano, do reputacji marki oraz do skojarzen wywotlanych przez dany znak towarowy, co
mozna nazwa¢ emocjonalnym fadunkiem marki (rys 17). Stanowi on potgczenie przekazu
niesionego przez mark¢ oraz jego wptywu na przekonania i potrzeby klientéw, a determinuje

go liczba i charakter kontaktow klientow z dang markg (Cheverton, 2002).

wplyw tego
przekazu na .
przekaz marki przekonania emocjonalny
5 fadunek marki
i potrzeby
klientow

Rysunek 17. Sktadowe emocjonalnego tadunku marki.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie Cheverton (2002).
Wedlug Domanskiego (1999) proces generowania wizerunku marki rozpoczyna si¢

wraz z okresleniem jej tozsamosci i1 dziala na dwodch plaszczyznach. Jedng stanowi proces

komunikacji, drugg branding oraz pozycjonowanie marki (rys. 18).

emisja przekazu $rodki oddziatywania recepcja przekazu

*tozsamos$¢ marki *emitowane sygnaty *wizerunek marki

Rysunek 18. Tozsamos¢ a wizerunek marki.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie Domanski (1999), Mréz-Gorgon (2019).
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Tozsamos$¢ 1 wizerunek marki oddziatuja na siebie wzajemnie, gdyz sposéb
postrzegania jej przez otoczenie, determinowany jest poprzez forme w jakiej przedsigbiorstwo
chce si¢ zaprezentowac¢ oraz jak uksztalttuje tozsamos$¢. Nalezy podkresli¢, ze na odbiorcéw
dziata odpowiedni dobor barw lub ksztattow, co w konsekwencji wplywa na postrzeganie dane;j
marki. Trzeba zatem pami¢taé, by w sposob odpowiedni projektowa¢ znaki graficzne, a takze

tworzy¢ odpowiednie strategie zarzadzania tozsamo$cig firmy (Black, 2001).

Cenker (2000) zaznacza, ze wizerunek okresla skojarzenia (pozytywne lub negatywne),
wywolywane u odbiorcow poprzez kontakt z dowolnym elementem tozsamos$ci danej
organizacji. Wizerunek to zatem obraz, powstajacy w umystach konsumentow poprzez

bezposredni lub posredni kontakt z firma/marka.

4 )

wizerunek tozsamos$¢
(co ludzie my$lg o (jak ludzie identyfikuja
firmie) firme)

& /

Rysunek 19. Tozsamo$¢ a wizerunek.

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie Cenker (2000).
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1.4 Modele procesu brandingowego.

Swiat biznesu jest $srodowiskiem, ktére najbardziej angazuje si¢ w zastosowanie znaku
towarowego oraz koncepcje marki, uzywajagc wtym celu narzedzi marketingowych (Dal
Buono, 2016; Aaker, 1991). Przez ostatnie lata zasady dotyczace brandingu uzywane byly
w sposob konkurencyjny, by wywola¢ poruszenie w danej branzy (Klein, 2000; Conley, 2008).
Pojecie ,,branding” w uproszczeniu mozna okresli¢ jako budowanie swiadomosci dotyczacej
marki, uwzgledniajac dziatania na jej rzecz, takie jak kreowanie, wspieranie i1 kultywowanie
marki. Coraz wiecej badaczy (Lembrych-Furtak, 2015; Serwanski, 2016) zwraca uwage na
ztozono$¢ 1 dlugotrwalo$¢ procesu brandingowego, a badania tego procesu coraz mocniej
wychodza poza obszar kognitywnej psychologii i ekonomii. Nalezy podkresli¢, ze obecnie
marki odgrywaja kluczowa role w ksztattowaniu relacji miedzy konsumentami a produktami
lub ustugami. Proces brandingowy, definiowany jako zestaw dziatan majacych na celu budowe
1 zarzadzanie wizerunkiem marki, staje si¢ szczegélnie istotny w konteks$cie instytucji

edukacyjnych, takich jak ogrody zoologiczne.

Nawigzujac do przedmiotu niniejszej rozprawy doktorskiej warto podkresli¢, ze
wybrane modele procesu brandingowego moga dostarczy¢ cennych narzedzi do analizy oraz
ksztattowania wizerunku marki ogrodow zoologicznych. Poprzez zintegrowane dzialania
edukacyjne 1 skuteczng, a takze spdjng komunikacje, podmioty te moga nie tylko przyciaggnac
odwiedzajacych, kreujac roéwnolegle marke miasta czy regionu, w ktorym funkcjonuja, ale
takze sta¢ sie liderami w zakresie ochrony srodowiska i edukacji ekologicznej. Takie podejscie

moze znacznie wplyna¢ na trwatos¢ marki oraz jej wartos¢ w oczach konsumentow.

Kotler (2005) uwaza branding za najistotniejsze zagadnienie w polityce rozwoju
produktu. Marka to bowiem ztozony symbol, niosgcy zazwyczaj wielopoziomowe przestanie.
Budowanie $wiadomosci marki, czyli wilasnie branding, jest procesem kosztownym
i czasochtonnym. Moze on doprowadzi¢ do wykreowania pozadanego produktu, a
nieumiejetnie przeprowadzony moze go tez zniszczyC. Planujac strategie budowania
swiadomosci marki, wlasciciele musza podjac decyzj¢ czy chceg ja w faktycznie w przysztosci
zaimplementowac. Kluczowe pytanie, na ktdére powinni oni odpowiedzie¢ to - czy promowac
marki producenta, dystrybutora czy marki prywatne, czy poszerza¢ lini¢ produktow czy
asortyment, jakiej nazwy marki uzywac, czy uzywa¢ wielu marek, nowych czy wspolnych
marek. Najlepszymi markami na rynku stajg si¢ te, ktore wyrdzniajg si¢ sposrod konkurencji,

nie wywotujac negatywnych skojarzen. Kojarzg si¢ one ze zdobywaniem korzysci oraz z
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wysoka jakos$cig. Cechuja je nazwy rozpoznawalne, fatwe do wypowiedzenia i zapamigtania.

Wedlug Knox i Brickerton (2003), branding produktu to gldwnie zwigkszanie wartosci
dodanej marki. Dotyczy ona swego rodzaju bonuséw w zakresie funkcjonalnosci
produktéw/ushug, a ma na celu wyrdznienie si¢ wsrdd konkurencji. Techniki zarzgdzania marka
mozna analizowaé poprzez nastgpujace wskazniki - wizerunek marki, pozycjonowanie marki
oraz identyfikacja marki (Bouling, 1956; Balmer, 1998; Kapferer, 1997; Ries 1 in, 2001). Coraz
wiekszy wplyw na nowoczesne zarzadzanie markg ma organizacja za nig stojaca, a rola marki
w budowaniu wartosci ekonomicznej zyskuje na sile. Worcester (1986) podkresla silng
korelacj¢ znajomosci i preferencji danej firmy, a Aaker i Keller (1990) zauwazaja, ze marka
korporacyjna wywiera pozytywny wplyw na wprowadzanie nowych produktow, a takze
poszerzenie palety marek produktowych (Mréz-Gorgon, 2019). Marka korporacyjna to
w uproszczeniu marka catej organizacji, a jej koncepcja zyskuje na znaczeniu. Reprezentuje
ona wrazenia jakie wywiera na rézne grupy odbiorcéw i zawiera w sobie wiele skojarzen, nie
tylko zwigzanych z produktami danej firmy (Keller, 2008). Rybak (2013) opisuje marke
korporacyjna jako kreatywna odmienno$¢, ktora symbolizuje wyobrazenia konsumenta o sobie
i otaczajacym go $rodowisku. Pozwala wzmocni¢ jego aspiracje czy marzenia, prowokuje

rowniez do myslenia.

Branding uwazany jest za wazny element wspolczesnego zarzadzania, a tworzenie
marki jest bezposrednio zwigzane ze strategig segmentacji rynku i zréznicowania produktow.
Proces branding jest zatem czyms$ wiece] niz tylko nadaniem nazwy. Wymaga strategii
1 dlugoterminowego zaangazowania oraz wysokiego poziomu umiej¢tnosci i zasobow ze strony
danej organizacji (Kapferer, 2004). Jednym z przyktadéow funkcjonujacego brandingu jest
branding terytorialny, ktorego najwazniejszym elementem sg etapy projektowania, planowania,
budowania i1komunikowania marki, na podstawie jej tozsamos$ci, celem osiggnigcia
zamierzonego wizerunku (Kavaratzis, 2004; Florek, 2014; Glinska, 2017). Coraz cze$ciej
branding stanowi sktadowa strategii wptywania na spoteczne postrzeganie danej organizacji.
Sektor publiczny coraz che¢tniej opracowuje kampanie brandingowe, ktéore majg na celu
zakotwiczenie si¢ w $wiadomos$ci nie tylko mieszkancow, ale réwniez turystow i sektora
biznesowego. Warto podkresli¢, ze branding moze wpltywaé na sposdb postrzegania
1 motywowania odbiorcow, za pomocg skojarzen iemocji (Eshuis iKlijn, 2012). Istotnym
elementem jest udziat interesariuszy w prace majace na celu przygotowanie i1 wdrozenie
strategii rozwoju 1 brandingu miast (Eshuis iin, 2014; Hanna i Rowley, 2011; Houghton

1 Stevens, 2011; Kavaratzis, 2012; Stubbs i Warnaby, 2014). Branding terytorialny odnosi si¢
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bowiem do zarzadzania publicznego, w zwigzku z tym konieczne jest wsparcie opinii
publicznej. Angazowanie interesariuszy w ten proces poglebia i wzbogaca dyskusjeg, a takze
utatwia implementacj¢ nowych opinii, pomystow, idei (Glinska, 2017). Z powyzsza koncepcja
wigze si¢ tzw. branding uczestniczacy (partycypacyjny), w ktorym wazne jest nadanie istotnej
roli wewnetrznych grup interesariuszy, by osiagnaé zatozony cel, co stanowi dialog na temat

znaczenia marki (Kavartzis, 2004; Glinska, 2017).

W nawigzaniu do podmiotu badan, ktorym sg ogrody zoologiczne, opracowano
zestawienie najwazniejszych modeli procesu brandingowego, w kontekscie mozliwosci ich
zastosowania w kreowaniu wizerunku marek ogrodoéw zoologicznych, zwlaszcza poprzez

dzialania edukacyjne (tab. 3).

Tabela 3. Wybrane modele procesu brandingowego w odniesieniu do ich potencjalnego wykorzystania w branzy
ogrodow zoologicznych.

Model Zrodto/autor Charakterystyka modelu Mozliwo§¢ wykorzystania w branzy

ogrodow zoologicznych

Model  STP - | Kotler (1987) | Model ten polega na Wykorzystanie w zakresie okre$lenia
segmentacja, identyfikacji segmentow gtéwnych grup docelowych tj. rodzin z
targetowanie, rynku, wybraniu dzieé¢mi, szkot - rozwinigcie
pozycjonowanie konkretnego celu dziatalnosci edukacyjnej

(1987) i pozycjonowaniu marki

Model identyfikacji | Aaker (1991) | Model ten koncentruje si¢ Wykorzystanie do budowy narracji
marki Aaker’a na tozsamosci marki, edukacyjnej w zakresie ochrony
(1991) sktadajacej si¢ z czterech gatunkoéw zagrozonych wyginigciem,
komponentéw - marka jako | w nawigzaniu do misji zoo

produkt, marka jako
organizacja, marka jako

osoba, marka jako symbol

Model tozsamosci | Kapferer Model ten uwzglednia Wykorzystanie w zakresie tworzenia

marki  Kapferera | (1997) sze$¢ elementdow - wyglad | relacji i warto$ci edukacyjnych poprzez

(1997) zewnetrzny, osobowosc, dostarczanie odbiorcom dostgpu do
kultura, relacje, refleksja, programow edukacyjnych

wizerunek wlasny

Model Experience | Schmitt Koncentracja tego modelu | Tworzenie interaktywnej edukacji,
Branding (1999) opiera si¢ na ciekawych programow, ktore
doswiadczeniach klientéw | wzbudzajg emocje i angazuja

z marka, budujac odbiorcow na glebszym poziomie,
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emocjonalng wi¢z

i lojalno$¢. Wazne jest
zatem wykorzystanie marki
do budowania
atrakcyjnych,
interaktywnych

i angazujacych

doswiadczen

sprzyjajac budowaniu lojalnosci wobec

marki

Model CBBE-

Consumer-Based

Keller (2003)

W tym modelu warto$é

marki opiera si¢ na

Tworzenie programo6w edukacyjnych

i przekazéw dotyczacych ochrony

Brand Equity sposobie postrzegania jej srodowiska, tematyki zwigzanej z
przez odbiorcow zachowaniem i zyciem zwierzat,
zwigkszajac pozytywne skojarzenie z
marka
Model Value | Osterwalder Model odnosi si¢ do Oferowana warto§¢ moze odnosi¢ si¢
Proposition i Pigneur jednoznacznego okreslenia | do dziatalnosci edukacyjne;j,

(2010) warto$ci jaka marka problematyki zrownowazonego
dostarcza swoim klientom, | rozwoju, emocjonalnego przekazu
odpowiadajac na potrzeby
i oczekiwania odbiorcy,
wyrozniajac si¢ na tle
konkurencji i budujac
trwate relacje

Model Brand | Mathur (2019) | Model ten skupia si¢ na Zachecenie zwiedzajacych
Advocacy (2019) tworzeniu takiej relacji z i pracownikéw do petnienia funkcji
konsumentami, ktora ambasadoréow marki, poprzez
motywuje klientow angazujace doswiadczenia edukacyjne
i pracownikow do i zaangazowanie we wsparcie
aktywnego promowania projektow ochroniarskich
marki m.in. poprzez
pozytywne opinie
i rekomendacje
Model Digital | Karpinska- Model ten podkresla Tworzenie statych relacji ze
Brand Engagement | Krakowiak znaczenie wykorzystania zwiedzajacymi poprzez angazujace
(2020) i Eisend | technologii cyfrowych, tresci, konkursy, wydarzenia,
(2020) w tym mediow organizacj¢ interaktywnych kampanii

spotecznosciowych do
budowania silnej relacji z
marka, zwracajac uwage na

prowadzenie aktywnego

edukacyjnych, zwigkszajac

zaangazowanie i lojalno§¢ odbiorcow
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dialogu z odbiorcami

Model Brand | Saleem Model ten koncentruje si¢ Aktywna promocja dziatalno$ci
Citizenship i Hawkins na roli marki jako edukacyjnej w zakresie ochrony
(2021) odpowiedzialnej spotecznie | gatunkowej celem wzmacniania
i ekologicznie, dzialajacej pozytywnego wizerunku instytucji
na rzecz spotecznosci odpowiedzialnej spotecznie
lokalnej i ochrony i zwigkszenia zaangazowania
srodowiska. Poprzez spotecznego
wsparcie inicjatyw
spotecznych mozliwe jest
budowanie trwatych relacji
z konsumentami oraz
budowanie pozytywnego
wizerunku
Model Transparent | Yang Model podkresla uczciwa Transparentne komunikowanie na

Brand i Battocchio i otwartg komunikacje z temat dobrostanu zwierzat i projektow
(2021) odbiorcami jako kluczowy | ochroniarskich, budujac zaufanie do
czynnik tworzacy marki i kreujac jej pozytywny
wiarygodno$¢ marki, wizerunek
zwlaszcza w obliczu
rosngcej $wiadomosci
spoteczne;j
Model Socio- | Veer iin. | Model bazuje na kreowaniu | Podkreslenie dziatalnosci
Ecological (2022) wizerunku marki w oparciu | ochroniarskiej i edukacyjnej w oparciu
Branding o harmonijng wspoélprace z | o zrownowazony rozwoj i wspotprace
otoczeniem spotecznym ze spotecznoscia, celem kreowania
i ekologicznym, wizerunku marki odzwierciedlajacej jej
podkreslajac swoja rzeczywiste wartos$ci spoleczne
odpowiedzialno$¢ za i ekologiczne
zrdwnowazony rozwoj,
ochrong $rodowiska
i wsparcie lokalnej
spotecznosci, budujac tym
samym zaufanie
i pozytywny wizerunek
w obliczu rosnacych
wymagan odbiorcow
Model Resilience | Raza iin. | Model ten koncentruje si¢ Planowanie strategiczne w zakresie




43

Branding (2023)

na funkcjonowaniu marki
w obliczu kryzysow oraz
niestabilnych warunkow
rynkowych, podkreslajac
konieczno$¢ wzmocnienia
tozsamos$ci marki,
stosowania elastycznych
strategii 1 szybkiego

reagowania na zmiany

rozwoju organizacji oraz tworzenia
planow dziatania na wypadek
kryzysoéw rynkowych i ekologicznych
czy zmian trendow konsumenckich,
wymagajace statego monitoringu

i elastycznego dostosowania
dziatalnosci edukacyjnej

i komunikacyjnej do aktualnej sytuacji

Model Sustainable
Branding (2024)

Alipour i in.

Model ten koncentruje si¢
na tworzeniu marki, ktora
aktywnie wspiera
zrdwnowazony rozwoj,
wilaczajac aspekty

ekologiczne, spoteczne

Wdrozenie modelu poprzez promocje
i transparentng komunikacje na temat
dziatalnos$ci ochroniarskiej,
prowadzenie dziatalno$ci edukacyjnej
w zakresie praktyk zwigzanych ze

zrdwnowazonym rozwojem

i gospodarcze w swoja

strategi¢

Zrbdlo: opracowanie wlasne.

Powyzsze zestawienie modeli brandingowych uwypukla mozliwo$¢ zastosowania ich
w ramach funkcjonowania ogrodow zoologicznych, w szczegolnos$ci w oparciu o prowadzong
przez nie dziatalno$¢ edukacyjnag, jako element kreowania pozytywnego i silnego obrazu ich
marki. Elementem je laczacym jest konieczno$¢ zaangazowania odbiorcéw w tematyke
zwigzang z ochrong S$rodowiska, kryzysem biordznorodnosci oraz dobrostanem zwierzat.
Powyzsze modele prezentujg rozne podejscia w kontekscie ksztaltowania wizerunku ogrodow
zoologicznych, traktujac dziatalno$¢ edukacyjng jako kluczowy element strategii
brandingowej, celem jak najskuteczniejszego zaangazowania spotecznos$ci lokalnej w zakresie
wsparcia dzialan na rzecz ochrony gatunkéw zagrozonych. W powyzej tabeli wskazano
rowniez nowoczesne podejscia do strategii brandingowej, uwzgledniajac zmieniajace si¢
oczekiwania spoleczne wzgledem marki. Zmiany spoteczno-gospodarcze zachodzace na
przestrzeni ostatnich lat przyniosty nowe wyzwania i mozliwo$ci w obszarze brandingowym,
powodujac opracowanie coraz to nowych modeli. Proces ten z kolei stworzyt przestrzen do
wprowadzania innowacyjnych rozwigzan w ramach rozwoju réznych branz, w tym ogrodoéw
zoologicznych, ktore réwniez podlegaja wplywom zmieniajacego si¢ otoczenia rynkowego.
Wykorzystanie tych modeli w praktyce moze przyczyni¢ si¢ do wickszej skutecznosci dziatan

marketingowych oraz dtugofalowego budowania pozytywnego wizerunku marki w kontekscie
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ochrony przyrody i dzialalno$ci edukacyjne;.

W ujeciu ogdlnym modele procesu brandingowego pozwalaja na dostosowanie
1 wykorzystanie odpowiednich narzedzi analitycznych, celem ksztattowania wizerunku marki
ogrodow zoologicznych. Poprzez zintegrowane dziatania edukacyjne i skuteczng komunikacje,
podmioty te moga nie tylko zwigksza¢ frekwencje, ale takze sta¢ si¢ liderami w zakresie
ochrony $rodowiska i1 edukacji ekologicznej. Takie strategiczne podejscie korzystnie wptywa

na trwato$¢ 1 wartos¢ marki.
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2. Rozdzial 11

Edukacja i jej znaczenie w procesie kreowania wizerunku marki

2.1 Spoleczna odpowiedzialno$¢ biznesu a zarzgdzanie wizerunkiem marki.

Spoteczna Odpowiedzialno$¢ Biznesu (ang. Corporate Social Responsibility — CSR)
zostata zdefiniowana w ,,Zielonej Ksiedze Komisji Europejskiej” z dnia 18 lipca 2001 roku,
jako ,.koncepcja, wedtug ktorej przedsigbiorstwa dobrowolnie uwzgledniajg aspekty spoteczne
iekologiczne w swoich dzialaniach handlowych oraz w kontaktach ze swoimi
interesariuszami. Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu to proces, poprzez ktory
przedsiebiorstwa zarzadzaja relacjami z réznymi interesariuszami (ang. stakeholders), ktorzy
moga mie¢ realny wptyw na przyzwolenie na ich dzialalnos¢” (Bernatt, 2008). W pdzniejszym
okresie, w dokumencie ,,Odnowiona strategia UE na lata 2011-2014 dotyczaca spolecznej
odpowiedzialnosci przedsigbiorstw” (COM (2011) 681), Komisja Europejska jeszcze dobitniej
zaapelowata o to, by przedsigbiorcy imenedzerowie organizacji ,,przyjeli bardziej
odpowiedzialng postawe, dazac (...) do odpowiadania za swoj wplyw na otoczenie” (FOB,

Komunikat, 2012).

Znaczenie Spotecznej odpowiedzialnosci biznesu ws$réd podmiotow publicznych
systematycznie ro$nie od momentu kryzysu finansowanego w latach 2008-2009, a tworzone
strategie opierajg si¢ na trzech celach - gospodarczych, spotecznych i srodowiskowych.
Niemniej rzetelno$¢ poszczegdlnych raportow podlega krytyce przez interesariuszy, co
zwigzane jest z dobrowolnoscig ich prowadzenia w oparciu o réznorodne standardy wlasciwe
dla kazdego z krajow/systemow. Trudno jest bowiem usredni¢ wskazniki wydajnosci CSR, co
zwigzane jest nadmiarem informacji, a takze ze zjawiskiem tzw. greenwashingu. Drugim
wyzwaniem jest tzw. dyskrecja menedzeréw/dyskrecja zarzadcza, gdyz CSR to potencjalne
narzedzie ich wizerunku (Velte, 2022; Huang i Watson, 2015). Wedlug Schalteggera i in.
(2019) skuteczna strategia CSR powinna prowadzi¢ do zwigkszenia (nie)finansowych wynikow
przedsigbiorstwa, a takze do wzrostu jego wartosci. Istotnym czynnikiem, ktory przyczynic si¢
moze do poprawy wizerunku danego podmiotu, a zarazem zapobiegnie greenwashingowi, jest
odpowiednio skonstruowany tad korporacyjny, inaczej nadzor wtascicielski (Ortas i in., 2017).
Guerrero-Villegas 1in. (2018) zwracaja uwage na znaczenie odpowiedniej kontroli

obowigzkow menedzeréw nizszego szczebla, a takze wdrazanie motywacyjnych systemow
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wynagradzania kadry kierowniczej szczebla najwyzszego, co w perspektywie doprowadzié¢
powinno do wzmocnienia realizacji zadan w obrebie CSR, zapobiegajac tym samym

dziataniom symbolicznym.

Przeglad dotychczasowej literatury pokazuje, Ze rozumienie odpowiedzialno$ci biznesu
ewoluowatlo od ograniczenia si¢ wyltacznie do generowania zysku, poprzez zwickszenie
obowiazkow w zakresie odpowiedzialnosci, az po che¢ zadbania o wygenerowanie wspolnej
wartosci (Latapi iin. 2019). Literatura opisujaca pojecie Spotecznej Odpowiedzialnosci
Biznesu (CSR) pojawita si¢ juz w latach 30-tych i dotyczyta nie tylko publikacji naukowych,
ale takze gazet i ksigzek o tematyce biznesowej, miedzynarodowych raportow. Pojeciem tym
zainteresowaly si¢ rowniez organizacje pozarzadowe (Latapi iin. 2019). Poczatek elementu
spotecznego w obrebie dziatalno$ci niejako korporacyjnej mozna dostrzec juz w starozytnym
prawie rzymskim, obecny byt on bowiem w dziatalno$ci takich instytucji jak szpitale, Owczesne
domy dziecka, domy staro$ci. Analogicznie, w $redniowiecznym prawie brytyjskim dostrzec
go mozna bylo w §rodowisku akademickim, urzedniczym, a takze w dziatalnos$ci religijne;j.
W XVI 1 XVII wieku wtadcey angielscy zwrocili uwage, ze przedsigbiorstwa moga stanowié
narzedzie rozwoju spotecznego. W kolejnych wiekach ekspansji Krélestwa Brytyjskiego na
rozne obszary, udato si¢ niejako zaimplementowaé prawo korporacyjne w koloniach
amerykanskich, gdzie organizacje spetnialty w pewnym stopniu funkcje spoleczng (Chaffee,
2017). W XVIII 1 XIX wieku dominujaca, w kontek$cie spotecznym, role odegraly ruchy
katolickie w obliczu porazki moralnej spoleczenstw tj. wszechobecnego ubodstwa w Anglii
1 niektérych czgsciach Europy. Podejscie religijne stanowito podwaliny pod reformy spoteczne
wobec biedy, og6lnej ignorancji, a takze warunkéw pracy dzieci i1 kobiet. Sumienie spoteczne
w epoce wiktoriafskiej, majace korzenie w religii, charakteryzowalo si¢ wysokim poziomem
idealizmu 1 humanizmu. Do XIX wieku wysilki filantropijne skupily si¢ na klasie robotniczej,
tworzac programy socjalne, ktore wdrazane byly w Europie i w Stanach Zjednoczonych
Ameryki. Przyktadem moze by¢ utworzenie w 1844 roku Katolickiego Stowarzyszenia
Mtodych Mgzczyzn (YMCA) w Londynie, majace na celu implementacje¢ wartosci katolickich
do 6wczesnej dziatalnos$ci przedsigbiorstw, co rozprzestrzenito si¢ roéwniez w USA (Heald,

1970; Harrison, 1966; Carroll, 2008).

W latach 20-tych iwczesnych 30-tych XX wieku, osoby zarzadzajace zaczely
dostrzega¢ konieczno$§¢ wprowadzenia roéwnowagi migdzy maksymalizacjg zyskow,

a wymaganiami klientéw, pracownikow 1 spolecznosci lokalnej. Doprowadzito to do
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postrzegania menedzeréw jako interesariuszy odpowiedzialnych za budowanie zewnetrznych
relacji miedzy firmg a otoczeniem zewngtrznym, co w konsekwencji przetozylo si¢ na
ksztaltowanie postaw odpowiedzialnosci spotecznej i ekonomicznej przedsigbiorstw (Carroll,
2008; Heald, 1970). Jak zauwaza Heald (1970), wraz z rozwojem biznesu podczas II Wojny
Swiatowej, firmy zaczelty byé postrzegane jako podmioty ponoszace odpowiedzialno$é
spoteczng irozpoczeta si¢ szersza dyskusja na ten temat. Przykladem zainteresowania ta
tematykg jest ksigzka ,,The Functions of the Executive” Chestera I. Barnarda (1938), a takze
»Social Control of Business” autorstwa Johna M. Clarka (1939).

Lata 50-te 1 60-te to poczatek ery spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. To wiasnie
wtedy w literaturze pojawily si¢ pierwsze definicje tego pojecia. Nastgpito bowiem
zainteresowanie badaczy ta tematyka, zaczgto ten proces analizowac 1 implikowac (Lee, 2008).
W owym czasie nie prowadzono dziatan zwigzanych z odpowiedzialnoscia spoteczng, oprocz
dziatan filantropijnych (Carroll, 2008). W 1953 roku Howard R. Bowen (1953) zauwazyl, ze
duze przedsiebiorstwa dysponuja wladza (silg), a ich dziatania wywieraja wplyw na
spoleczenstwo, a co za tym idzie stajq si¢ za te dziatania odpowiedzialne. Bowen zdefiniowat
zestaw zasad do wykorzystania przez firmy. Twierdzil on, Zze decyzje 1 dzialania
przedsigbiorcow bezposrednio wpltywaja na jako$¢ zycia spoleczenstwa jako catosci
(interesariusze, pracownicy, klienci). Zobowigzal zatem kadr¢ kierownicza (decyzyjng) do
przestrzegania zasad pozadanych z punktu widzenia celow 1 wartosci spoteczenstwa. Wedlug
Carrolla (2008) to wiasnie nowatorskie myslenie Bowena doprowadzito do zmiany nastawienia
przedsigbiorstw do spoteczenstwa i1 wzigcia odpowiedzialnosci za swoje dziatania, a jego praca
akademicka byla pierwsza w dziedzinie CSR. Mozna zatem uznaé go za ojca tej doktryny
(Carroll, 1999). Warto rowniez przywolaé prace Francisa Eelsa z 1956 roku, ktory zwracat
uwage na nieodpowiedzialne zachowanie wielkich przedsigbiorstw w obliczu inflacji, a takze
Benjamina Selekmana z 1959 roku, ktory badat ewolucje moralnej odpowiedzialnosci biznesu
w odpowiedzi na oczekiwania pracownicze i Owczesne standardy pracy. Carroll (2008) zwraca
uwage, ze lata 60-te to czas rosnacej swiadomosci spotecznej i wielu ruchow spotecznych
(gtéwnie w USA), co dalo podwaliny pod potrzebe zdefiniowania CSR przez naukowcow. Co
wazne w konteks$cie rozprawy doktorskiej, juz wtedy spoteczenstwo dostrzegalo zagrozenie z
powodu gwaltownie rosnacej populacji ludzkiej, nasilenie zanieczyszczenia Srodowiska oraz
postepujacego wyczerpywania si¢ zasobow naturalnych. W swoich ksigzkach Carson (1962)
oraz Ehrlich (1968) zaczeli $miato pyta¢ o dopuszczalne granice wzrostu spotecznego oraz o

wptyw korporacji i spoteczenstw na srodowisko naturalne. Nie bez znaczenia pozostaje fakt
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nowego kontekstu spolecznego lat 60-tych, dotyczacego praw obywatelskich iruchéw
antywojennych, ktory w USA przybral forme aktywizmu politycznego, postrzegajacy w wielu
przypadkach korporacje jako cze$¢ tzw. establishmentu (banki, instytucje finansowe,
korporacje wielkoprzemystowe), z ktorym Owczesnie walczono. Protesty te wywarly spora
presje¢ zwlaszcza na przedsigbiorstwach powigzanych z wojna. Glosna sprawa dotyczyta firmy
Dow Chemical Company, ktéra produkowata napalm, wykorzystywany w wojnie
wietnamskiej, co doprowadzitlo do wielu oskarzen i protestow spotecznych (Waterhouse,
2017). Powyzsze wydarzenia i znaczne przemiany spoleczne zachecity badaczy do prac nad
zagadnieniem spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. Davis (1960) zbadat, ze zmiany
polityczne, gospodarcze ispoteczne wywieraja na przedsigbiorstwach presje na ponowsg
weryfikacje ich roli w spoteczenstwie. Podkreslal, Zze przedsigbiorcy maja konkretne
zobowigzania wobec spoteczenstwa w obrgbie wartosci ludzkich i ekonomicznych, zwrocit
roéwniez uwage, ze spoteczng odpowiedzialno$¢ biznesu mozna do pewnego stopnia wigzac z
zyskami finansowymi. Badania Davisa wskazywaly na istote wspdtmiernosci spolecznych
obowigzkow biznesmenow do ich mozliwosci, a unikanie tychze obowigzkéw doprowadza do
zmniejszenia oddziatywania spotecznego (ang. social power) danego przedsigbiorstwa.
Waznymi badaczami lat 60-tych byli takze Frederick (1960), McGuire (1963) oraz Walton
(1967). Pierwszy z nich zidentyfikowatl pierwsza potowe XX wieku jako czas intelektualnej
1instytucjonalnej transformacji, prowadzacej do zmiany myS$lenia ekonomicznego
i spolecznego, jednocze$nie zwickszajac wladzg ekonomiczng duzych korporacji.
Zaproponowal on nowg teori¢ spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu, oparta na pigciu

koniecznych elementach, celem zrownowazenia rosngcej sily przedsigbiorcow (rys. 20).
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. . K . ) respektowanie
koniecznos¢ orzystanie z respektowanie zasady, ze respektowanie
u.stalema . naJnowszygh hlstorycznych indywidulane zasady, ze
kryterium wartosci koncepq} 1 kulturowycl} zachowanie odpowiedzialne
(produkcla, . zarze}d'zanla” uwarunkowan przedsigbiorcy jest zachowanie
dystrybucja) i administracji jego funkcja w biznesie jest
w spoleczenstwie wynikiem
celowych
i $wiadomych
wysitkow

Rysunek 20. Niezbedne elementy spotecznej odpowiedzialnosci biznesu.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie Frederick (1960), Latapi i in. (2019).

McGuire (1963) w odpowiedzi na zaobserwowane zmiany w polityce publicznej i kontroli
regulacyjnej przedsigbiorstw, a takze zmiany warunkow spolecznych iekonomicznych,
podkreslal, ze odpowiedzialno$¢ firmy to nie tylko zobowigzania prawne i ekonomiczne, ale
roOwniez zainteresowanie polityka, dobrostanem spolecznym 1 pracowniczym oraz edukacja.
Walton (1967, 1982) badajac zmiany ideologiczne, ktory odbijaty si¢ na polityce, zauwazyt
postrzeganie roli korporacji jako potencjalne podmioty mogace poprawi¢ dwczesne warunki
spoteczne 1 ekonomiczne. W zwigzku z tym zdefiniowat pojecie CSR jako istotng relacje

miedzy korporacjg a spoteczenstwem.

Procesowi towarzyszacemu powstawaniu nowych pojeé, koncepcji, definicji, zawsze
towarzysza dwa podejscia - jedni badacze z duzym optymizmem angazujg si¢ w rozwijanie
1 zglebienie istoty danych procesow, drudzy podchodza do tematu sceptycznie. Nie inaczej byto
w przypadku CSR. Milton Friedman (1962), ktéry w 1976 roku zostat laureatem Nagrody
Nobla w dziedzinie ekonomii, przedstawit koncepcje roli korporacji w systemie
kapitalistycznym 1 twierdzil, ze skupia¢ si¢ ona powinna jedynie na osiagni¢ciu korzysSci

ekonomicznych. W roku 1970 poglebit swojg teze, twierdzac, ze CSR to nieodpowiednie
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wykorzystanie zasobow firmy, co doprowadza do ponoszenia kosztdw na rzecz spoleczenstwa
(Friedman, 1970). Lata 60-te to jednak duzy rozwo6j badan na temat poj¢cia CSR, niemniej jego
realizacja w praktyce miata charakter czysto dobrowolny, filantropijny (Carroll, 2008). Koniec
tej dekady to jednak silna presja spoteczna na korporacje, ktore powinny bra¢ pod uwage
oczekiwania spoleczne w swojej dziatalnos$ci, skutkujaca szeregiem protestow ekologicznych

1 antywojennych (Waterhouse, 2017).

Lata 70-te to rosngce wymagania spoleczne wzgledem biznesu. Dekada ta
charakteryzowata si¢ bowiem w dalszym ciggu nastrojami antywojennymi, a takze wzrostem
poczucia §wiadomosci spotecznej. Kulminacyjny punkt utraty zaufania spotecznego wzgledem
sektora biznesowego miat miejsce podczas katastrofy ekologicznej w roku 1969, nastapit wtedy
wyciek ropy naftowej u wybrzezy Santa Barbara (Kalifornia). Ruszyta wtedy fala masowych
protestow we wszystkich zakatkach Stanéw Zjednoczonych, a jej poklosiem bylo
zorganizowanie pierwszego Dnia Ziemi w 1970 roku. Udzial w nim wzi¢lo 20 milionéw
mieszkancow USA, domagajac si¢ konkretnych krokéw w kontekScie czystego
1 zrbwnowazonego Srodowiska naturalnego, wymuszajac tym samym walke z
zanieczyszczeniami, powodowanymi gltownie przez korporacje. Degradacje Srodowiska
powodowaty wspomniane juz wycieki ropy naftowej, a takze toksyczne wysypiska, czy
zanieczyszczajace fabryki i elektrownie. Presja spoleczna to potgzne narzedzie, a dzigki niej
zorganizowanie Dnia Ziemi wplyngto na polityke Standéw Zjednoczonych 1 posrednio
doprowadzilo do utworzenia EPA (Environmental Protection Agency). Utworzone zostaty
nowe ramy regulacyjne, ktére dawaly szanse na wplywanie na zachowania korporacji
1 narzucily na nie dodatkowe obowigzki w kontekscie spotecznej odpowiedzialno$ci za swoje
dziatania. Kolejnym krokiem milowym byta recesja roku 1970-tego, ktora poza wysoka inflacja
1 niskim wzrostem gospodarczym, spowodowata powazny i dtugotrwaty kryzys energetyczny
(Waterhouse, 2017). Odpowiedzig rzadu federalnego USA na ten kryzys, jak i na wczesniejsza
mobilizacj¢ spoleczng, byly zmiany w zakresie regulacji prawnych w kontekscie socjalnym
1 srodowiskowym. Poktosiem tych dziatan bylo utworzenie wspomnianej juz EPA, a takze
innych wyspecjalizowanych podmiotow, ktorych przyktady zaprezentowane zostaly na

rysunku 21.
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EPA
(Environmental Protection Agency)

CPSC
(Consumer Product Safety Commission)

EEOC
(Equal Employment Opportunity Commission)

PRZYKLADY ORGANIZACII

OSHA
(Occupational Safety and Health Administration)

Rysunek 21. Przyktady wyspecjalizowanych podmiotéw utworzonych w latach 70-tych, w odpowiedzi na presje
spoteczng w USA.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie Carroll (2015), Latapi i in (2019).

Rola powyzszych podmiotéw bylo wywarcie nacisku na przedsigbiorstwa w konteks$cie
odpowiedzialnego wpltywu swoich aktywno$ci na spoteczenstwo (Carroll, 2015). Nie bez
znaczenia pozostaje efekt prac Committee of Economic Development (CED), ktora
opublikowala artykut ,,A New Rationale for Corporate Social Policy”, analizujac do ktorego
momentu uzasadnione jest angazowanie si¢ przedsigbiorstw w problemy spoteczne, a takze
artykut ,,Social Responsibilities of Business Corporations”, dotyczacy aktualnych oczekiwan
spotecznych w odniesieniu do sektora biznesowego. Powyzsze publikacje przyczynity si¢ do
rozwoju debaty publicznej wokot spotecznej odpowiedzialnos$ci biznesu, ktora doprowadzita
do podkreslenia faktu, Zze przedsigbiorstwa funkcjonujg dzigki spotecznemu przyzwoleniu, a
ich rolg jest satysfakcjonujace zaspokajanie potrzeb spoteczenstwa. Co wazne, powyzsze
publikacje rzucaja wyrazne $§wiatto na oczekiwania spoleczne dotyczace roli jaka powinny
pehi¢ korporacje. Od biznesu zaczeto bowiem oczekiwaé, by wzigt odpowiedzialnos¢ za
otoczenie zewngtrzne jeszcze mocniej niz do tej pory 1 by dotyczyl jeszcze szerszego wachlarza
warto$ci. Powinno to zatem zmierza¢ do zaangazowania organizacji w poprawe jakosci zycia
Amerykanow, a nie jedynie zaspokaja¢ potrzeby dostarczenia towaréw i ustug. Biznes nie
moze istnie¢ bez spoleczenstwa zatem jego przyszto$¢ bedzie zaleze¢ od reakcji oséb
zarzadzajacych na biezace oczekiwania nabywcow (CED, 1971). W roku 1972 opublikowany

zostal raport ,,The Limits to Grow”, ktdrego autorem byt podmiot o nazwie Club of Rome,



52

utworzony w 1968 roku, a skladajacy si¢ z naukowcow, ekonomistow i przedsigbiorcow,
pochodzacych z 25 krajow. Liderem raportu byt Massachusetts Institute of Technology (MIT),
a poruszat on kwestie watpliwe] optacalnosci dalszego wzrostu ekonomiczno-gospodarczego
oraz ekologicznego $ladu jaki odciska. Co istotne, juz wtedy zwrocono uwage na zagrozenia
wynikajace ze wzrostu populacji ludzkiej, zanieczyszczenie $rodowiska naturalnego,
wyczerpywanie si¢ zasobow naturalnych poprzez ich nadmierne zuzycie. Wszystko to
jednoznacznie wskazywato na koniecznos¢ wzigcia odpowiedzialnosci za te dziatania poprzez
realizacje¢ odpowiedzialnych praktyk biznesowych, a takze odpowiednich regulacji prawnych
w tym zakresie (Latapi i in., 2018). Jednymi z pierwszych firm, ktore potraktowaty powyzsze
zagadnienie powaznie, byla brytyjska firma kosmetyczna Body Shop (zatozona w 1976), a
takze amerykanska firma z branzy spozywczej - Ben&lJerry’s (zatozona w 1978). Poprzez
wprowadzenie nowoczesnych w owych czasach metod zarzadzania, organizacje te tworzyly
polityke firm, uwzgledniajaca oczekiwania spoteczne. Carroll (2015) okreslit ten moment jako
poczatek ery, w ktorej odpowiedzialne zarzadzanie kwestiami spolecznej odpowiedzialnosci
biznesu nabralo glebszego znaczenia. Jak zauwaza Sethi (1975) definicja CSR stata si¢
popularna, co doprowadzilo do uzywania jej w roéznych, niekoniecznie witasciwych
okolicznosciach 1 kontekstach, co spowodowato ze pojecie to stato si¢ niejasne 1 rozumiane
bylo w inny sposob przez réznych odbiorcow. On sam uwazal, ze zachowania korporacyjne
musza 1§¢ wparze z normami spotecznymi, warto$ciami 1 oczekiwaniami odgornie
narzuconymi. Z drugiej strony Preston 1 Post (1975) uwazali, Ze spoleczna odpowiedzialno$¢
korporacji powinna mie¢ jasno wytyczone granice, podkreslajac, ze dbanie o otoczenie
zewngtrzne nie moze by¢ nakazem, gdyz dzialalno$¢ wychodzaca poza sprecyzowane granice
moze oznacza¢ nieefektywna realizacje celow. Twierdzili tez oni, Ze organizacje nie powinny
by¢ odpowiedzialne za kondycje spoleczng 1 jej problemy, a ich odpowiedzialno$¢ powinna

jedynie dotyczy¢ konsekwencji ich decyz;i.

Za pierwsza, rzetelng definicje CSR uznaje si¢ te utworzong 1979 roku przez Carrolla -
spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu obejmuje ekonomiczne, prawne, etyczne i uznaniowe
oczekiwania spoleczefnstwa wobec organizacji w danym momencie. Co wazne Carroll uwazat
realizacje celow ekologicznych 1 spotecznych jako integralng czgs¢ strategii biznesowej, a nie
jako pojscie na kompromis pod wptywem presji otoczenia zewnetrznego. Ustalenie nowych
ram prawnych, uwzgledniajacych aspekty $rodowiskowe na réwni z bezpieczenstwem
produktow i prawami pracy, sklonilo do debaty na temat implementacji wynikajacych ze

spotecznej odpowiedzialnosci biznesu obowigzkéw (Carroll, 2008). Lata 80-te to zatem czas
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operacjonalizacji i implementacji tego procesu.

Przeciwienstwem procesow, ktore zachodzily w latach 70-tych, a opieraly si¢ one jak
wyzej wspomniano na dziataniach legislacyjnych w glownej mierze spowodowanych
naciskiem spoteczenstwa i powickszeniu odpowiedzialno$ci przedsigbiorstw za swoje
dzialania, byly rzady Ronalda Regana w USA i Margaret Thatcher w Wielkiej Brytanii
w latach 80-tych. Skupili si¢ oni w gldwnej mierze na zahamowaniu presji spolecznej na
przedsigbiorstwa, majac na celu zmniejszenie inflacji. Zdaniem politykow tamtych czasow
wzrost isita ekonomiczna kraju polegala na mozliwosci utrzymania $rodowiska
wolnorynkowego, przy jak najnizszym zaangazowaniu panstwa w te dziatania. Polegato to
zatem na zmniejszeniu ingerencji w dzialania sektora prywatnego, przy jednoczesnym
obnizeniu podatkéw (Feldstein, 2013; Pillay, 2015; Wankel, 2008). Dziatania te doprowadzity
do zwrocenia przez naukowcoéw uwagi na etyke biznesu ioperacjonalizacje CSR,
w odpowiedzi na oczekiwania akcjonariuszy, pracownikow iklientéw. Nadszedl czas
podkreslenia znaczenia stowa ,interesariusz” ijego powszechnego stosowania. Zaczeto
rowniez analizowac alternatywne lub uzupetniajace si¢ koncepcje CSR, biorac pod uwage
wizerunek korporacji, ich reaktywnos$¢ wzgledem spoleczenstw, a takze podejscie wtasnie do
interesariuszy (Carroll, 2008; Wankel, 2008). Ponizsza tabela (tab. 4) prezentuje osoby, ktore

znaczaco wplynety na postrzeganie spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu w latach 80-tych.

Tabela 4. Wybrane koncepcje CSR lat 80-tych.

Lp | Autor Rok | Koncepcja CSR
1 | Thomas M. | 1980 e CSR to proces podejmowania decyzji, wplywajacy na zachowania
Jones korporacyjne

e Wicksza koncentracja na koncepcji procesu CSR niz na jego
operacjonalizacji, co przelozylo si¢ na powstanie nowych ram, metod
i modeli oceniajacych CSR wtasnie z perspektywy operacyjnej

2 | Tuzzolino 1981 | Utworzenie hierarchii potrzeb, ktéra umozliwia ocen¢ wynikow firmy
i Armandi w konteksécie CSR na podstawie 5 kryteriow:

Rentownos¢

Bezpieczenstwo organizacyjne

Przynalezno$¢ i kontekst branzowy

Pozycja rynkowa i konkurencyjno$é¢

samorozwdj firmy

3 | Strand 1983 e  Opracowanie modelu systemowego, ktory przedstawial zwigzek miedzy
organizacja, a jej spoteczng odpowiedzialnoscig oraz reaktywnoscig na
otoczenie.

e Identyfikacja zewngtrznych iwewngtrznych skutkéw zachowan
korporacji
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4 | Cochran 1984 | Zbadanie zwiazkow miedzy spoteczng odpowiedzialno$cia biznesu a wynikami
i Wood finansowymi, przy wykorzystaniu tzw. listy Moskowitza (wskaznik reputacji
w celu oceny wynikow spotecznych wielu firm, opracowany przez Miltona
Moskowitza w latach 70-tych).
5 | Wartick 1985 | Modyfikacja pojecia CSR opisanego przez Carrolla (1979), tworzac ramy zasad,
i Cochran proceséw i polityk spotecznych.

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie Latapi i in (2019).

Lata 80-te to czas nowych oczekiwan spotecznych, ktore wplynely na proces
operacjonalizacji CSR, a obserwowane byty z poziomu licznych wydarzen. Miaty one na celu
zwrdcenie uwagi Swiata na kwestie zrownowazonego rozwoju oraz na zachowania korporacji

w tym zakresie. Najwazniejsze z nich prezentuje ponizszy rysunek (rys. 22).

WYDARZENIA DOTYCZACE ZROWNOWAZONEGO ROZWOJU
i ZACHOWAN KORPORACYJNYCH w LATACH 80-TYCH I/LUB
WPLYWAJACE NA POWYZSZE DZIALANIA

[

Montrealskiego (the
Montreal Protocol)
przez ONZ - United
Nations (UN)

1983 | 1986 | | 1987 |
utworzenie Swiatowej _publikacja przez _ utworzenie
utworzenie Generalnej || | Komisji ds. srodowiska Swiatowa Komisjg migdzyrzagdowego
Dyrekeji ds. Srodowiska i rozwoju, pod Katastrofa _ds. srodowiska panelu ds. zmian
w Komisji Europejskiej przewodnictwem nuklearna i Tozwoju raportu klimatu
(ang. the European _norweskiego w Czarnobylu | Our Common (Intergovernmental
Commission’s —  wicepremiera Gro Future", ktéora Panel on Climate
Environment Harlema Brundtlanda doprowgdzmia c.10“ Change - IPCC)
Directorate-General (ang. the World stworzenia definicji
Commission on Zrownowazonego
Environment and rozwoju
Development )
przyjecie protokotu

Rysunek 22. Istotne wydarzenia, majace wplyw na zwigkszenie $wiadomosci spotecznej nt. zréwnowazonego
rozwoju i zachowan korporacyjnych w latach 80-tych.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie Latapi i in 2019.

Powyzsze wydarzenia nie przetozyty si¢ bezposrednio na pojecie CSR, ale istotny jest fakt, ze
spowodowaty one wzrost §wiadomosci spotecznej na calym §wiecie w kontekscie koniecznosci
ochrony srodowiska i zrownowazonego rozwoju, w nastepstwie czego miato to przetozenie na

zachowania korporacyjne. Jak podkresla Carroll (2008) oczekiwania spoleczne w latach
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80-tych wzgledem korporacji dotyczyly zanieczyszczenia $rodowiska, dyskryminacji
pracowniczej, naduzy¢ wzgledem konsumentdéw, bezpieczenstwa izdrowia pracownikow,
jakosci zycia zawodowego, pogorszenia jakosci zycia w miescie, naduzycia i niejasnej praktyki
miedzynarodowych korporacji. Powyzsze elementy doprowadzity do rozwoju koncepcji etyki

biznesowej, a zarzadzanie interesariuszami stato si¢ elementem strategii biznesowej lat 80-tych

(Carroll, 2008).

Lata 90-te to era globalizacji oraz spolecznej] odpowiedzialnosci biznesu.
Miegdzynarodowe wydarzenia przedstawione na rysunku 23, znaczaco wplynety na dziatalnosé
w zakresie spotecznej odpowiedzialnosci i konieczno$ci zroOwnowazonego rozwoju na swiecie.
Stworzenie wyszczegdlnionych ponizej organizacji mig¢dzynarodowych, reprezentujacych
interesy spolecznosci mig¢dzynarodowej iprzyjecie przez nie miedzynarodowych ustalen,
doprowadzily do zapewnienia wyzszych standardéw w zakresie probleméw zwigzanych ze
zmiang klimatu. Dziatania te wptynely niebezposrednio rowniez na zachowania korporacji

(Latapi i in., 2019, Union of Concerned Scientists, 2017).

utworzenie Europejskiej
= | Agencji ds. srodowiska
éf 1990 (European Environment
& Agency)
=
(@)}
F
5
< —  przyjecia Agendy 21
p4
53 -
§ szczyt ONZ w sprawie
é || 1992 Srodowiska i rozwoju w Rio| | o )
e de Janeiro,ktory doprowadzit przyjecia ramowej
= do: konwencji ONZ w sprawie
3 zmian klimatu (United
E Nations Framework
8 przyjecie protokotu z Kyoto Convention on Climate
2 T 1997 (Kyoto Protocol) Change - UNFCCC)

Rysunek 23. Istotne wydarzenia lat 90-tych, wptywajace na pojecie zrbwnowazonego rozwoju i CSR.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie Latapi i in. (2019)
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Carroll (2015) zwraca uwageg, ze proces globalizacji doprowadzit do wzrostu
dziatalno$ci miedzynarodowych korporacji. Z jednej strony oznaczato to nowe mozliwosci
rozwoju w kontek$cie otwarcia si¢ na nowe rynki, a z drugiej wzrost §wiatowego ryzyka
wizerunkowego, przy naciskach, wymaganiach 1 oczekiwaniach spoleczenstw krajow
przyjmujacych. Koncepcja CSR przybrala na sile w momencie zrozumienia, ze
odpowiedzialno$¢ spoteczna moze doprowadzi¢ do roéwnowagi miedzy wyzwaniami a
szansami stawianymi korporacjom w procesie globalizacji. Najznamienitszym przyktadem
powyzszego trendu bylo utworzenie stowarzyszenia Business for Social Responsibility (BSR)
w roku 1992, poczatkowo zrzeszajace 51 firm. Wizjg stowarzyszenia bylo dziatanie w sposob
transparentny oraz wprowadzenie pozytywnych zmian spotecznych, zwlaszcza poprzez
ochrong i przywracanie zasobéw naturalnych, a takze zadbanie o ludzka godno$¢ (Business for
Social Responsibility, 2018). Istotng rol¢ w promowaniu implementacji koncepcji CSR
odegrata tez Komisja FEuropejska. W odpowiedzi na te dzialania 20 znaczacych
przedsigbiorcow przyjeto Europejska Deklaracje Biznesu przeciwko Wykluczeniom
Spotecznym (European Business Declaration against Social Exclusion) w roku 1995. Rok
p6zniej uruchomiono European Business Network for Social Cohesion (pdzniejsza nazwa CSR
Europe), ktora zrzeszata wiodacych przedsigbiorcéw, celem wzmocnienia idei CSR
w korporacjach (CSR Europe, 2016). Lata 90-te to gtdownie umocnienie waznosci CSR, a trzy
najwazniejsze procesy mialy na to najwigkszy wptyw. Pierwszy to prace Donny J. Wood, ktdora
w 1991 roku stworzyta model Corporate Social Performance (CSP), w oparciu o model
Carrolla z 1979 roku 1 model Warticka 1 Cochrana z 1985 roku. Model ten jest bardziej
kompleksowy 1 opiera si¢ na kontekstualizacji aspektow CSR odnos$nie interakcji miedzy
spoteczenstwem a przedsigbiorstwami, w nawigzaniu do wynikéw 1 wydajno$ci danego
przedsigbiorstwa (Carroll, 1999, Latapi i in., 2019). Rysunek 24 prezentuje elementy modelu
CSP.
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WYMIARY CSP
| l | |
zasady procesy wyniki
poziom instytucjonalny - . .
legitymizacja ocena $rodowiskowa wplyw spoteczny
poziom organizacyjny - zarzadzanie rooramy spoleczne

odpowiedzialno$¢ publiczna interesariuszami programy sp

poziom 1ndyW1dualpy - dyskretnosé —— zarzadzanie problemami | “— polityka spoteczna
menedzera

Rysunek 24. Model CSP, stworzony przez Donne J. Wood w 1991 roku.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie Wood (1991).

Kolejnym waznym krokiem w rozwoju koncepcji CSR, bylo stworzenie przez Carrolla
tzw. piramidy CSR (Pyramid of Corporate Social Responsibility) w roku 1991 (rys. 25). Jej
celem bylo ujecie pojecia spotecznej odpowiedzialnosci biznesu w formie praktycznej, celem

rownowagi miedzy zobowigzaniami wzgledem akcjonariuszy, a interesariuszami.
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odpowiedzialnos¢
filantropijna

tobry obywatel korporacyjn

wnoszenie zasobow do spotecznosci,

poprawa jakos$ci zycia

odpowiedzialno$¢ etyczna

obowigzek czynienia tego co stuszne,
sprawiedliwe i uczciwe

nie wyrzadzanie krzywd

odpowiedzialno$¢ prawna

przestrzeganie prawa

prawo to spoteczna kodyfikacja dobra i zta, nalezy postepowac
zgodnie z regutami

odpowiedzialno$¢ ekonomiczna

optacalnos¢

fundament wszystkich kolejnych elementow

Rysunek 25. Piramida CSR wg. Carrolla.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie Carroll (1991).

Wedlug Carrolla (1991) powyzsza piramida byla swoistg odpowiedzig na wymagania stawiane
przedsigbiorstwom przez nowopowstate w USA podmioty m.in. EPA (Environmental
Protection Agency), EEOC (Equal Employment Opportunity Commission), OSHA
(Occupational Safety and Health Administration), CPSC (Consumer Product Safety
Commission). W 1996 roku Burke 1 Logsdon przeprowadzili ewaluacje korzysci ptynacych ze
strategicznej implementacji koncepcji CSR. Ich celem bylo rozpoznanie pozytywnego wplywu
koncepcji CSR na wyniki finansowe przedsigbiorstw, a takze wykorzystanie jej do wsparcia
podstawowej dziatalno$ci 1 wzrostu jej efektywnosci (Burke 1 Logsdon, 1996). Dodatkowo
zidentyfikowali oni 5 obszaréw strategicznego CSR (rys. 26), ktore znaczaco wpltywaja na

realizacj¢ celow biznesowych 1 kreowanie wartosci.
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Rysunek 26. Pi¢¢ obszarow strategicznego CSR wg. Burke i Logsdon.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie Burke i Logsdon (1996).
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Kolejnym istotnym gltosem w dyskusji nad zachowaniami korporacji w latach 90-tych

byta koncepcja Elkingtona pod nazwa ,,The Triple Bottom Line” z 1998 roku.

Elementy koncepcji "The Triple Bottom Line"

element spoleczny

element §rodowiskowy element ekonomiczny

Rysunek 27. Elementy stworzonej w roku 1998 przez Elkingtona koncepcji ,,The Triple Bottom Line”.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie Elkington (1998).
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Poczatkowo dotyczyta ona zrownowazonego rozwoju, jako balansu pomiedzy wptywem
spotecznym, $srodowiskowym i ekonomicznym danej korporacji. Elkington przekonywat, ze
aby osiggna¢ wysoka wydajnos¢ (spoteczng, srodowiskowsg i ekonomiczng) nalezy zadbac o
efektywne i1 dlugoterminowe partnerstwo pomig¢dzy sektorem prywatnym i publicznym, a takze
migdzy interesariuszami. Koncepcja Elkingtona stata si¢ bardzo popularna pod koniec lat
90-tych ze wzgledu na swoje praktyczne podej$cie do zrOwnowazonego rozwoju i znaczaco
przyczynita si¢ do dyskusji nad tematem CSR. Zdano sobie sprawe, ze korporacje powinny
zachowywac¢ si¢ odpowiedzialnie w kontekscie spolecznym i srodowiskowym, a to z kolei
powinno by¢ zbalansowane z ich celami ekonomicznymi (Latapi iin, 2019). Kolejnymi
waznymi, ale alternatywnymi tematami dyskus;ji lat 90-tych byty prowadzone badania na temat
interesariuszy 1iteorie z nimi zwigzane (Freeman, 1994, Donaldson i Preston, 1995),
korporacyjne wyniki spoteczne (Swanson, 1995), a takze ,,obywatelstwo korporacyjne”
(Carroll 1998). Powyzsze pojecia, mimo ze powigzane z pojeciem CSR, spowodowaty
niepewno$¢ co do jej definicji ibrak jej powszechnej akceptacji przez rézne $rodowiska
(Lantos, 2001). Carrol (1998) podkresla, ze dominujacym celem stato si¢ podkreslenie, ze firmy
powinny by¢ w gldwnej mierze dobrym ,,obywatelem korporacyjnym” co stanowito niejako
kropke nad 1 w procesie finalnego 1 powszechnie przyjetego pojecia CSR. Ponizsza tabela (tab.

5) prezentuje zestawienie gldwnym modeli CSR, powstatych w latach 90-tych.

Tabela 5. Zestawienie gtéwnych modeli koncepcji CSR lat 90-tych.

Lp. | rok autor model

1. 1991 Donna J. Wood Corporate Social Performance

2. 1991 Archie B. Carroll | Pyramid of Corporate Social Responsibility
3. 1996 Burke i Logsdon | Strategic CSR

4 1994/1998 | Elkington ,»The Triple Bottom Line”

Zroédto: opracowanie wiasne, na podstawie Latapi i in. (2019).

W kazdej dekadzie mozliwe jest przywolanie znanych osobistosci, ktore przyczynity sie
do zwrocenia uwagi na kwestie zwigzane z odpowiedzialnoscig spoteczng. Tak jak wczesniej
wspomniano, w latach 70-tych i 80-tych wazng rol¢ odegrala Margaret Tatcher oraz Ronald

Regan, tak w latach 90-tych byl to Prezydent Clinton. Stworzyt on specjalng nagrode ,,the Ron
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Brown Corporate Citizenship Award”, przyznawang przedsigbiorstwom, ktére mozna byto
okresli¢ jako dobrych obywateli korporacyjnych (Carroll, 1998). Rok 1999 przyniost pojeciu
CSR globalng uwagg, a doprowadzita do tego przemowa 6wczesnego Sekretarza Generalnego
ONZ Kofi’ego Annana, podczas Swiatowego Forum Ekonomicznego. Ponizszy cytat w duzej

mierze nawigzywat wtasnie do spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu:

“I propose that you, the business leaders gathered in Davos, and we, the United Nations,
initiate a global compact of shared values and principles, which will give a human face to the

global  market”  (https://www.un.org/sg/en/content/sg/speeches/1999-02-01/kofi-annans-

address-world-economic-forum-davos)

Wedhug Latapi iin. (2019), poczatek wieku XXI to z kolei czas ustrukturyzowania
koncepcji CSR oraz jej implementacja. Pierwsza dekade XXI wieku mozna podzieli¢ na dwie

sekcje ze wzgledu na liczbe wydarzen nawigzujacych do tej koncepcji (rys. 28).

SEKCJE PIERWSZEJ] DEKADY
XXI WIEKU

podejscie strategiczne do koncepcji CSR,

upowszechnienie i implementacja koncepcji CSR w nawigzaniu do licznych publikacji
naukowych

Rysunek 28. Podziat pierwszej dekady XXI wieku na sekcje w kontekscie podejscia do koncepcji CSR.

Zrédto: opracowanie wlasne za Latapi i in. (2019).

W lipcu 2000 roku powstato porozumienie pod nazwa United Nations Global Compact
(UNGC), zrzeszajace 44 miedzynarodowe przedsigbiorstwa, 6 organizacji biznesowych, 2
organizacje pracownicze oraz 12 organizacji spoleczenstwa obywatelskiego. Porozumienie
bylo poklosiem wspomnianej wczesniej przemowy Kofi’ego Annana w roku 1999. Celem
UNGC byto stworzenie narzgdzi, ktore wypehityby luki w konteks$cie 6wczesnych wyzwan

spotecznych i sSrodowiskowych oraz tych dotyczacych praw cztowieka. Kierowano si¢ réwniez


https://www.un.org/sg/en/content/sg/speeches/1999-02-01/kofi-annans-address-world-economic-forum-davos
https://www.un.org/sg/en/content/sg/speeches/1999-02-01/kofi-annans-address-world-economic-forum-davos
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checig wprowadzenia uniwersalnych wartosci do biznesu. Waznym krokiem UNGC, mimo ze
organizacja ta nie byta bezposrednio zwigzana stricte z CSR, bylo ustalenie 10 zasad dla swoich
cztonkow (rys. 29). Ich celem bylo wskazanie kierunku, w ktérym rozwija¢ powinny si¢
zachowania korporacyjne cztonkow UNGC, oczekujac ze przeksztatcg je oni w strategie
1 procedury, tworzac zintegrowana kultur¢ organizacyjng. Dzigki temu $wiat dostrzegl, ze
odpowiedzialno$¢ spoleczna to temat wazny, rozwijajacy si¢ 1icoraz bardziej istotny

(www.unglobalcompact.org).

10 zasad UNGC
I I : 1 1
prawa cztowieka praca srodowisko przeciwdzialanie
korupcji
zasada 1 - da 3
przedsigbiorstwa rz:c?:ia baiors-twa zasada 7 -
| pownny wp1erac ovF:/inn s?aé na straz przedsigbiorstwa zasada 10 -
1 szanowac ustalone p Y S 2y owinny wspieraé iebi
: wolnosci w kwestii | P Y WSp przedsigbiorstwa
miedzynarodowo P dziatania dotyczgce owinn
e crlowicka zrzeszania sig ) powinny
p pracownik6w ~ wyzwan przeciwdziataé
srodowiskowych wszelkim formom
korupcji, w tym
zasada 2 - muszeniach
asac ) zasada 8 - wym
przedsigbiorstwa nie zasada 4 - przedsiebiorstwa 1 fapowkarstwu
| powinny by¢ przedsigbiorstwa powinny podejmowac
wspotwinne famaniu| || powinny eliminowa¢ —| inicjatywy promujace
praw czlowieka wszelkie formy pracy wicksza
przymusowe; A .
i obowiazkowej Odpoé‘?-,:)?j(j)z\i/ailsrll?)sc za
zasada 5 - zasada 9 -
|| przedsigbiorstwa przedsiebiorstwa
powinny zakaza¢ || powinny zachgcaé do
pracy dzieci rozwoju i promocji
technologii przyjaznych
dla srodowiska
zasada 6 - przedsigbiorstwa
powinny przeciwdziataé
|| dyskryminacji w zakresie
zatrudnienia
i wykonywania okre$lonego
zawodu

Rysunek 29. Dziesig¢ zasad United Nations Global Compact, z podzialem na obszary.

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie www.unglobalcompact.org.



http://www.unglobalcompact.org/
http://www.unglobalcompact.org/
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Zgodnie z zalozeniem, wdrozenie powyzszych zasad powoduje przestrzeganie przez
przedsigbiorstwa podstawowych obowigzkéw wobec ludzi i planety, ale przygotowuje grunt
pod dlugoterminowy sukces. Rowniez w roku 2000 ONZ przyjeta Deklaracje Milenijng (ang.
Millennium Declaration), z jej oSmioma celami rozwojowymi (ang. Millennium Development
Goals - MDGs) 1 w oparciu o nie opracowata mi¢dzynarodowa agende na kolejne 15 lat.
Ponownie, powyzsze elementy nie byly bezposrednio zwigzane z koncepcja CSR, ale Program
Rozwoju ONZ (ang. United Nations Development Program - UNDP) zaimplementowat je,
celem wspolpracy z sektorem prywatnym, zmierzajac do osiggnigcia okreslonych celow.

W rezultacie koncept ten zaczal by¢ globalnie rozpoznawalny i istotny.

W Europie popularnos¢ CSR nastgpita w roku 2001 kiedy to Komisja Europejska,
w odpowiedzi na 6wczesne spoleczne oczekiwania iobawy, w duzej mierze zwigzane z
wptywem ekonomii na §rodowisko. Zaprezentowano projekt rzadowy pod nazwa ,,Promocja
europejskiego modelu CSR”. Celem projektu byto umieszczenie go w kontek$cie inicjatyw
mi¢dzynarodowych m.in. wlasnie we wspomnianej wyzej United Nations Global Compact
(UNGC). Byt to pierwszy krok do przyjecia europejskiej strategiit CSR w roku 2002, ktora
okreslata jakie dzialania powinny podja¢ przedsigbiorstwa by sprosta¢ odpowiedzialnosci za
spoteczenstwo, ktora niewatpliwie ponosza. Od tego momentu Komisja Europejska zaczeta
kampani¢ promocyjna w tym zakresie (Commission of the European Communities 2001,
European Commission 2011). Do roku 2004 zorganizowano szereg konferencji, majacych na
celu debate nad okresleniem czym tak naprawde jest CSR, a ich rezultatem bylo wiaczenie tej
tematyki do planu - Plan of the General Direction of Business of the European Commission
(Eberhard-Harribey, 2006). W zwiazku z tym w roku 2005 Komisja Europejska uruchomita
»EBuropean Roadmap for Businesses - Towards a Competitive and Sustainable Enterprise”,
w ktorej przedstawione zostaty cele na kolejne lata w zakresie CSR 1iich promocja

w europejskich przedsigbiorstwach (www. csreurope.org, www.jussemper.org). W roku 2011

Komisja Europejska opublikowata strategie¢ CSR na lata 2011-2014, a wroku 2014
przeprowadzono konsultacje spoleczne w kontekscie osiagnig¢, brakow i wyzwan. 83% osob
bioracych udziat w konsultacjach stwierdzito, ze Komisja Europejska powinna kontynuowac
angazowanie si¢ w polityke CSR, a 80% z nich uznato, ze CSR odgrywa istotng rolg
w konteks$cie zréwnowazonego rozwoju europejskiej ekonomii (European Commission
2014a). W roku 2015 Komisja Europejska zorganizowata forum dla interesariuszy, ktorego

efektem byto potwierdzenie, ze Komisja odgrywa znaczacg role w promocji koncepcji CSR


http://www.jussemper.org/
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oraz w osadzeniu spolecznej odpowiedzialno$ci w strategiach rozwoju przedsigbiorstw
(European Commission, 2015). Godnym wyszczegolnienia bylo stworzenie manifestu -
Enterprise 2020 Manifesto, ktéry miat na celu ustalenie kierunkéw rozwoju europejskiego
biznesu 1 odegral wiodaca role wrozwoju zrownowazonej gospodarki, w nawigzaniu do
europejskiej strategii CSR oraz celow zrownowazonego rozwoju ustalonymi przez ONZ (CSR
Europe, 2016; Latapi i in., 2019). Manifest ten charakteryzuje si¢ strategicznym podej$ciem do
zrbwnowazonego rozwoju i zapewnia wsparcie dla firm w tworzeniu warto$ci w tym zakresie.
Ponizszy rysunek (rys. 30) prezentuje tworzenie wartosci w oparciu o pi¢¢ kluczowych

obszaréw (CSR Europe, 2016).

KLUCZOWE OBSZARY TWORZENIA
WARTOSCI PRZEDSIEBIORSTW

zaangazowanie zaangazowanie ocena wptywu
wplyw spofeczny przedsicbiorstw pracownikéw przedsigbiorstw na
w drodge promocji W rozwdj koncepcji stabilnosé W rozwoj osoblsty srodowisko celem
.odp’0W1ed21jdlnych CSR w Europie w celu finansowa i w%asne. zdolpoém okreslenia obszarow
1 zrownqwazonych realizacji jej misji ogranizacyjne wymagajacych
praktyk biznesowych | | ; wplywu spolecznego modyfikacji/poprawy

Rysunek 30. Pi¢¢ kluczowych obszarow kreowania wartosci w przedsi¢biorstwach.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie CSR Europe 2016, Latapi i in. (2019).

Utworzenie migdzynarodowych certyfikatow dotyczacych spotecznej
odpowiedzialnosci rowniez wplyneto na powszechng rozpoznawalno$¢ koncepcji CSR.
Przyktadem moze by¢ certyfikat ISO 26000, ktorego korzenie siegaja roku 2002 kiedy to
Komisja Polityki Konsumenckiej ISO (International Organization for Standardization),
zaproponowata opracowanie wytycznych uzupetniajacych standardy zarzadzania jakoS$cig
1 srodowiskiem tj. ISO 9001 oraz ISO 14001. Prace nad stworzeniem ISO 26000 trwaly od
2005-2010, zostaly oficjalnie zatwierdzone wtasnie we wrzesniu 2010 roku, a pracowato nad

nim 450 ekspertow z 99 krajow oraz 40 organizacji mi¢dzynarodowych. ,,ISO 26000 zawiera
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wytyczne dotyczace podstawowych zasad spolecznej odpowiedzialnosci, uznawania
spotecznej odpowiedzialnos$ci i angazowania interesariuszy, kluczowych obszaréw i1 zagadnien
zwigzanych ze spoleczng odpowiedzialno$cig oraz sposobow integrowania zachowan
odpowiedzialnych spotecznie z dziataniami Organizacji. Norma podkresla znaczenie wynikow
uzyskiwanych ~ w dziedzinie  spotecznej  odpowiedzialnosci iich  doskonalenia”

(www.iso.org.pl). Obecnie ponad 80 krajow przyjeto te wytyczne jako standard narodowy.

Poza powyzszymi przykladami zaangazowania instytucji i spoteczenstwa
w implementacje koncepcji CSR, poczatek XXI wieku to rowniez czas wielu publikacji
naukowych w tym zakresie. Zestawienie najwazniejszych autoréw znajduje si¢ w ponizszej

tabeli (tab. 6).

Tabela 6. Najwazniejsze koncepcje spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu pierwszej dekady XXI wieku.

Lp. | Autor Rok Teorie/definicje

1 Smith 2001 CSR odnosi si¢ do 0s6b, na ktore polityka i praktyki danej firmy maja
wplyw - czyli interesariuszy. Firma nie powinna si¢ zatem skupiaé
tylko na swoich akcjonariuszach w tym zakresie. Zobowigzania wobec
interesariuszy ma za zadanie napraw¢ potencjalnych bledow
i zmaksymalizowanie korzystnego wplywu przedsigbiorstwa na
spoleczenstwo.

2 Lantos 2001 e Spoteczenstwo bedzie wymagaé od korporacji, by kwestie
zwigzane z CSR staly si¢ czgscig ich strategii

e W oparciu o definicje Smitha, stwierdzono, ze CSR to swego
rodzaju umowa spoteczna, a co za tym idzie przedsigbiorstwa
maja obowigzek reagowania na potrzeby spoteczenstwa,
doprowadzajac do optymalizacji wpltywow pozytywnych,
a minimalizacji tych negatywnych

e CSR moze sta¢ si¢ dzialaniem strategicznym wtedy gdy
stanie si¢ czeScig planu zarzadzania dla osiaggnigcia zyskow,
niekoniecznie wazne jest podejécie holistyczne (w kontrze do
podejscia Eklingtona z 1994 roku)

e Lantos jako pierwszy wskazal strategi¢ jako nieodlaczny
element budowania CSR, od tego momentu wielu
naukowcdw zaczeto uzywad terminu Strategiczna Spoteczna
Odpowiedzialnos¢ biznesu (SCSR)

3 Freeman 2001 e Korporacje powinny by¢ tak zarzadzane, by przynosily
korzys¢ dla interesariuszy

e Korporacje ponosza odpowiedzialnos¢ wobec dostawcow,
konsumentow, pracownikow, akcjonariuszy i lokalnej
spotecznosci 1 w zwiagzku z tym powinny by¢ odpowiednio
zarzadzane

4 Friedman i Miles 2002 e  Zwrbcili uwage na przynoszenie przez korporacje korzysci
dla interesariuszy

e Relacje miedzy przedsigbiorstwami a interesariuszami sa
dynamiczne i w r6zny sposob na przedsigbiorstwo wplywaja
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Marrewijk

2003

Podejscie do CSR powinno by¢ strategiczng odpowiedzig na
nowe wyzwania stojace przed przedsigbiorstwami, ktore
pochodza ze zmian ro6l i obowigzkow spoteczenstwa
Podkreslat koniecznos$¢ integracji CSR z polityka i struktura
przedsigbiorstwa

Dokonat holistycznej interpretacji - petlna integracja CSR
w zwigzku z poszukiwaniem zréwnowazonego rozwoju,
przedsigbiorstwa  pelnia nowa  funkcje  spoleczna
i zobowigzane sg podejmowac strategiczne decyzje tak by
dostosowac si¢ do wymagan spotecznych

Werther 1 Chandler

2005

Koncentracja na implementacji strategicznego CSR, jako
czg$¢ zarzadzania marka, celem osiagnigcia i podtrzymania
procesu  legitymizacji ~ w odniesieniu = do  marek
zglobalizowanych

Nacisk na przeksztalcenie spolecznej odpowiedzialnosci
biznesu z pozycji minimalnego zobowigzania w konieczno$¢
strategiczng (!)

Skutecznos¢ SCSR  musi wynika¢é z zaangazowania
i $wiadomosci, a jej przelozenie na trwalg przewage
konkurencyjna musi by¢ decyzja iprocesem odgoérnym
i waznym dla catej organizacji

CSR to strategiczna koniecznos$¢, niezbedna w kazdej firmie

Porter 1 Kramer

2006

Firmy moga osiagaé przewage konkurencyjng poprzez
wdrozenie dziatan SCSR. Strategiczne podejs$cie powinno
skutkowa¢ stworzeniem wspolnych wartosci, korzystnych
dla  spoteczenstwa, przy jednoczesnej  poprawie
konkurencyjnosci

Pierwszy krok - analiza wewnetrzna korporacji >
identyfikacja pozytywnego inegatywnego wplywu na
spoteczenstwo —> Kkoncentracja na tych dziataniach o
najwigkszej wartosci strategicznej—> Drugi krok - analiza
zewnetrzna —> analiza wptywu kontekstu spotecznego na
produktywnos¢ i realizacje strategii biznesowej
przedsigbiorstwa —> identyfikacja powigzan z otoczeniem
spotecznym = dostosowanie strategii biznesowych

Brak holistycznego podejscia do implementacji CSR
i koncentracja przy jej uzyciu na realizacji jedynie niektorych
celéw, ogranicza potencjal przedsi¢biorstwa do kreowania
korzysci spotecznych, ktore moga wspiera¢ cele biznesowe

Husted 1 Allen

2007

Podkreslono znaczenie SCSR w kontekS$cie tworzenia

wartos$ci

Opierajac si¢ na czterech z pigciu wymiaréw CSR, opisanych

przez Burke’a i Logsdona w 1996 roku (pomijajac koncepcje

dobrowolnosci, ale uwazajac ja za kluczowy wymiar CSR

w tworzeniu wartos$ci), przedstawiono definicj¢ SCSR:

1. Centralno$¢ - zapewnienie koncentracji na wspolnych
zasobach i1 aktywach firmy

2. Proaktywnos$¢ - dostrzeganie konkurencji w kontekscie
czynnikow strategicznych

3. Widoczno$¢ - przewaga reputacji w konteksScie
znajomosci zachowania przedsigbiorstwa przez klientow

4. Adekwatno$¢ - dbanie o powrdt wartosci dodanej do
firmy

Najistotniejsze - CSR generuje nowe mozliwosci poprzez

dazenie do tworzenia wartosci, w konsekwencji prowadzi to
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do innowacji, a wdrazanie SCSR w celu tworzenia warto$ci
jest silnie zwigzane z wymaganiami spotecznymi

e Poddano w watpliwo$¢ holistyczne podejécie do badanych
przez siebie korporacji, stwierdzajac ze skupiaja si¢ one
w glownej mierze na tworzeniu warto$ci przynoszacych
jedynie korzysci ekonomiczne

9 Heslin i Ochoa 2008 e Stwierdzono, ze najbardziej skuteczne sg praktyki SCSR
dostosowane do indywidualnych potrzeb korporacji,
wyrézniono jednak 7 wspdlnych zasad, na podstawie badania
21 przyktadowych firm, kierujacych si¢ strategicznym
podejsciem do CSR:
1. Wzmacnianie potrzebnych talentow - wspieranie
i zatrzymywanie wykwalifikowanych pracownikow
Rozwijanie nowych rynkow
Dbanie o dobrostan pracownikoéw
Zmniejszenie §ladu srodowiskowego
Czerpanie zyskow z wytworzonych produktow
ubocznych
6. Angazowanie klientow
7. Ekologiczny tancuch dostaw
e Powyzsze zasady moga pomoc korporacjom poprawi¢ swoje
mozliwo$ci biznesowe, jednoczesnie przynoszac korzysci dla
spoteczenstwa

AR

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie Lapati i in. (2019)

Najwazniejsze wnioski ptynace z prac naukowcow pierwszej dekady XXI wieku
koncentruja si¢ na procesie tworzenia wartosci jako potencjalnych korzysci ptynacych wtasnie
z wprowadzenia polityki SCSR. Warto$ci te powinny by¢ wspdlne nie tylko dla samego
przedsigbiorstwa, ale rowniez dla interesariuszy, muszg one by¢ rowniez adekwatne do
kontekstu spotecznego w obrgbie ktorego funkcjonujg. Niektore migdzynarodowe firmy, ktore
kreowanie wspolnej wartosci traktowaly powaznie, skupity si¢ na wilaczeniu ogdlnych

1 ztozonych elementdéw zarzadzania do wlasnej polityki SCSR (Latapi i in., 2019).

Druga dekada XXI to zatem czas kreowania wspdlnych wartosci (CSV), celem
rozwigzywania problemow i1 wyzwan spolecznych. Najistotniejszg pracg w tym zakresie byta
koncepcja Portera i Kramera (2011), ktérzy uznali proces kreowania wspolnych warto$ci jako
niezbedny krok w ewolucji biznesu. Zdefiniowali oni pojecie CSR jako dziatania operacyjne
oraz polityke firmy, majace na celu zwigkszenie konkurencyjno$ci, poprawiajagc rownolegle
warunki ekonomiczne 1 spoteczne otoczenia, a tworzenie wspolnych wartosci koncentrowac si¢
powinno na powigzaniach migdzy postgpem spotecznym i gospodarczym (Poter i Kramer,
2011). Uznali oni rowniez CSR jako koncepcje przestarzala, ktérej celem bylo w gldwnej
mierze poprawienie wizerunku firmy, podkreslajac, ze koncepcja CSV powinna jg zastapic.

Wazna byta dla nich dyskusja na temat zmiany strategii biznesowych, ktorych celem powinna
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by¢ wilasnie koncentracja na kreowaniu wspdlnych warto$ci. Istotne jest twierdzenie, ze
korporacje musza na nowo zdefiniowacé swoje cele, ktorymi powinno by¢ wlasnie tworzenie
wspolnych wartosci. W pierwszej kolejnosci przedsigbiorstwa powinny okresli¢ potrzeby
spoteczne, a takze pozytywne i negatywne efekty swojej dziatalnosci. Wedtug Potera 1 Kramera

(2011) istniejg trzy sposoby tworzenia wspolnej wartosci (rys. 31).

SPOSOBY TWORZENIA WSPOLNE]
WARTOSCI PRZEDSIEBIORSTWA

redefiniowanie produktow redefiniowanie produktywnosci tworzenie wspierajacych klastrow
i rynkow w tancuchu wartosci branzowych

Rysunek 31. Sposoby tworzenia wspolnej wartosci przedsiebiorstwa wg. Potera i Kramera.

Zrédto: opracowanie whasne za Poter i Kramer (2011).

Trapp (2012) rowniez skupila si¢ na generowaniu wspolnej wartosci jako gtownego celu
przedsigbiorstw. Swojg koncepcje nazwala trzecig generacjg CSR. Odzwierciedla ona obawy
korporacji dotyczace kwestii spotecznych oraz globalnych wynikajace z ich dziatalno$ci,
niekiedy zupetnie nie zwigzanych z podstawowa dziatalnos$cig danego przedsigbiorstwa. Trapp
nawigzata do koncepcji Marrewijk z roku 2003, wyjasniajac, ze jej koncepcja CSR jest
wynikiem obowigzkow 116l petnionych przez spoleczenstwo, a sektor prywatny, publiczny
1 spoteczny sg od siebie coraz mocniej zalezne. Korporacje powinny przyjac¢ i rozumie¢ swoje
obowigzki wzgledem spoteczenstwa (Trapp, 2012). Chandler i Werther (2013) twierdza, ze
SCSR ma mozliwo$¢ by tworzy¢ warto$¢ zrownowazona, ale by to osiagnaé trzeba najpierw
zidentyfikowa¢ problemy spoteczne i zaprojektowaé takie rozwigzanie rynkowe, by bylo
efektywne 1 spotecznie odpowiedzialne. Chandler (2016) podkresla rosnaca role CSR

i powszechne zaakceptowanie faktu, ze CSR stanowi element strategiczny. W swojej pracy




69

twierdzi on, ze konieczno$¢ tworzenia wartosci trzeba przyjac, a przedsigbiorstwa powinny si¢
koncentrowaé¢ na dziataniach, ktére wychodza im najlepiej. Wtedy wlasnie tworzona jest
najwicksza warto$¢ korporacji. Perspektywa strategicznego wdrazania CSR obejmuje wedtug

Chandlera (2016) pie¢ gtownych komponentéw (w poprzednich pracach prowadzonych

z Wertherem opisano cztery komponenty) — rys. 32.

KOMPONENTY STARTEGICZNEGO

WDRAZANIA CSR
|
| | | | ]
) przejscie z
petne wlaczenie . o wlqczketme perspektywy o
perspektywy CSR swiadomos¢, ze perspektywy krotkoterminowej dazenie do
do procesu wszystkie Interesariuszy do érednio- optymalizacji
planowania dziafania firmy stanowl i dtugoterminoweg|  |tworzonej wartosci
strategicznego wigzg sig startegiczng o planowania
i kultury bezposrednio z jej koniecznos¢ i zarzadzania
organizacyjnej podstawowa (rozumienie ich zasobami firmy,
przedsiebiorstwa dziafalnoscia potrzeb i reakcja obejmujac
na nie) kluczowych
interesariuszy

Rysunek 32. Komponenty strategii wdrazania CSR wg. Chandlera.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie Chandler (2016).

W roku 2015 Carroll, bazujac na swoich poprzednich pracach i doswiadczeniach
(Carrol, 1999; Carrol 1 Shabana, 2010), skoncentrowal si¢ na koncepcjach dotyczacych CSR,
zaré6wno na tych ktore si¢ uzupetiaty jak 1 tych ktére ze sobg konkurowaty, a znalazty swoje
odzwierciedlenie w slowniku biznesowym. Dokonat przegladu koncepcji zwigzanych z
zaangazowaniem interesariuszy i zarzadzaniem, etyka biznesowa, obywatelstwem
korporacyjnym, zrownowazonym rozwojem przedsigbiorstw oraz tworzenia wspdlnych
wartos$ci 1 stwierdzil, ze wszystkie te pojecia sg ze sobg powigzane 1 wzajemnie si¢ zazebiaja.
Podkreslit, ze wszystkie opracowane do tej pory koncepcje stanowig jeden trzon CSR, czyniac
je punktem centralnym spotecznie odpowiedzialnego ruchu biznesowego (Carrol, 2015;
Chandler 1 Werther, 2013; Heslin i Ochoa, 2008; Trapp, 2012). Rok 2015 stat si¢ niewatpliwie
rokiem przetomowym, a wkiad naukowcoOw w opracowanie koncepcji CSR poskutkowat
przyjeciem przez Organizacj¢ Narodow Zjednoczonych (25.09.2015), agendy rozwojowej po

roku 2015, pod nazwa ,,Przeksztalcamy nasz §wiat: Agenda na rzecz zrownowazonego rozwoju
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2030”. Zgodnie z oficjalnym dokumentem (Rezolucja Zgromadzenia Ogdélnego A/RES/70/1),
agenda ta jest planem dziatan na rzecz ludzi, planety i dobrobytu. Jej celem jest réwniez
wzmocnienie powszechnego pokoju w warunkach wigkszej wolnosci, majac Swiadomos¢, ze
eliminacja ubostwa stanowi najwicksze w skali Swiatowej wyzwanie, stajgc si¢ niezbednym
warunkiem zréwnowazonego rozwoju. Nalezy podkresli¢, ze agenda wdrazana bedzie przez
wszystkie kraje 1wszystkich interesariuszy poprzez dzialania wramach wspolpracy
partnerskiej, podkreslajac jak mocno ukierunkowane sg one na pilne zmiany, majace na celu
przekierowanie Swiata  na Sciezke  zrOwnowazonego 1 trwalego rozwoju

(https://www.un.org.pl/agenda-2030-rezolucja). Tym samym ustanowiono 17 Celow

Zréwnowazonego Rozwoju (rys. 33), ktorych zalozeniem jest m.in. przestrzeganie praw
czlowieka w odniesieniu do wszystkich ludzi oraz osiggnigcie rownos$ci plci 1 wzmocnienie

pozycji wszystkich kobiet 1 dziewczat.

CELEQZSiMzoNe

KONIEC DOBRE ZDROWIE DOBRA JAKOSGC ROWNDSC
ZUBOSTWEM 1JAKOSC 2YCIA EDUKAGJI PLCI

CZYSTAWODA
| WARUNKI
SANITARNE

L

WIROST
GOSPODARCZY
IGODNA PRACA

il

1 DZIALANIA 1 2YCIE

WDZIEDZINIE
KLIMATU

PODWODA

g

1 MNIEJ 1 IROWNOWAZONE
NIEROWNOSCI

oA
(=)
v
1 POKOJ, 17 PARTNERSTWA

SPRAWIEDLIWOSC NA RZECZ CELOW
ISILNE INSTYTUGJE

Y | D

v

KONSUMPCJA
|PRODUKC

QO

12

CELES

ZROWNOWAZONEGO
ROZWOIU

Rysunek 33. 17 celow zrownowazonego rozwoju.

Zrédto: https://www.gov.pl/web/polskapomoc/cele-zrownowazonego-rozwoju

Warto podkresli¢, ze cele 1zwigzane z nimi zadania sg wspolzalezne 1 niepodzielne,
zapewniajagc réwnowage pomiedzy trzema aspektami zréwnowazonego Trozwoju,

przedstawionymi na ponizszym schemacie (rys. 34)
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ASPEKTY ZROWNOWAZONEGO
ROZWOJU

gospodarczy spoteczny srodowiskowy

Rysunek 34. Podstawowe elementy zréwnowazonego rozwoju.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie https://www.un.org.pl/agenda-2030-rezolucja.

Nalezy podkresli¢, ze powyzsze cele nie sg natozone obligatoryjnie na sektor prywatny.
Przyjecie ich przez poszczegodlne kraje, zmusi je do stworzenia odpowiedniej polityki oraz
odpowiednich regulacji, ktore zaczng wywiera¢ presje na przedsigbiorstwa, celem wdrozenia
nowych praktyk biznesowych lub wykazania, ze dotychczasowe dziatania wpisuja si¢ w wyzej
opisang strategi¢. Stanowi to istotne narzedzie, ktore moze wymusi¢ konieczne zmiany
w obrebie funkcjonowania organizacji, gdyz cele zrbwnowazonego rozwoju obejmujg szeroki
zakres, od zmian klimatycznych przez eliminacj¢ ubdstwa, az po wparcie innowacji
1 zrbwnowazonej konsumpcji. W zwigzku z faktem S$cistej korelacji migdzy celami, mozliwa
jest sytuacja, w ktorej rozwigzanie probleméw zwigzanych z jednym celem automatycznie

wplynie na rozwigzanie nastepnego.

W kontekscie niniejszego rozdzialu nalezy przytoczy¢ dyrektywe unijng - 2014/95/UE,
ktora naktada na duze przedsigbiorstwa, takie jak m.in. banki oraz firmy ubezpieczeniowe,
obowigzek ujawniania w swoich sprawozdaniach informacji niefinansowych, poczawszy od
roku 2018. Mechanizm ten przyczynia si¢ do upowszechnienia dziatalnos$ci zwigzanej ze
spoteczng odpowiedzialno$cig biznesu, co przetozy¢ si¢ ma bezposrednio na wzrost
przypadkow raportowania dotyczacego CSR przez przedsigbiorstwa Unii Europejskiej.

W zwiazku z powyzszym nalezy mie¢ nadziejg, ze koncepcja CSR 1 SCSR zacznie nabierac
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coraz wigkszego znaczenia irozwija¢ si¢ w konteks$cie konceptualizacji ijej wdrazania.
Przedsigbiorstwa moga bowiem przyjac strategie w oparciu o te pojecia, celem stworzenia
wspolnej wartosci (Chandler, 2016). Warto rowniez zaznaczy¢, ze badania prowadzone
w obrebie spotecznej odpowiedzialnosci biznesu nabierajg znaczenia, o czym $wiadczy rosngca

od 2010 liczba publikacji naukowych zwigzanych z tym tematem (Latapi i in., 2019).

Konkludujac, historyczne podsumowanie ewolucji koncepcji CSR przedstawiono na

ponizszym schemacie (rys. 35).
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Rysunek 35. Historyczne podsumowanie ksztattowania si¢ koncepcji CSR wraz z jej najwazniejszymi elementami.

Zrédlo: opracowanie wiasne za Latapi i in. (2019).
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definicjami spolecznej

odpowiedzialnos$ci biznesu oraz ich autorami, zestawiono je w ponizszej tabeli (tab.7).

Tabela 7. Zestawienie najwazniejszych definicji CSR i/lub SCSR.

Rok Autor Definicja CSR i/lub SCSR
1953 Bowen CSR to podejmowanie decyzji w oparciu o spoteczne wartosci
1960 Frederick Teoria oparta o 5 elementow
1962 Friedman CSR to nieodpowiednie wykorzystanie zasobow firmy, co doprowadza do
i kontynuacja ponoszenia kosztow na rzecz spoteczenstwa
1970
1963 McGuire Odpowiedzialnos¢ firmy to nie tylko zobowigzania prawne i ekonomiczne,
ale réwniez zainteresowanie polityka, dobrostanem spotecznym
i pracowniczym oraz edukacja
1967 Walton CSR stanowi istotng relacje miedzy korporacja a spoteczenstwem
i kontynuacja
w 1982
1979 Carroll Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu obejmuje ekonomiczne, prawne,
etyczne i uznaniowe oczekiwania spoteczenstwa wobec organizacji w danym
momencie
1980 Jones CSR to proces podejmowania decyzji, wplywajacy na zachowania
korporacyjne
1985 Wartick Modyfikacja pojecia CSR opisanego przez Carrolla (1979), tworzac ramy
i Cochran zasad, procesow i polityk spotecznych
2001 Smith CSR odnosi si¢ do 0sob, na ktore polityka i praktyki danej firmy maja wptyw
- czyli interesariuszy
2001 Lantos CSR to swego rodzaju umowa spoleczna, przedsigbiorstwa maja obowigzek
reagowania na potrzeby spoteczenstwa, doprowadzajac do optymalizacji
wplywow pozytywnych, a minimalizacji tych negatywnych. Lantos jako
pierwszy wskazat strategie jako nicodtaczny element budowania CSR, od tego
momentu wielu naukowcow zaczgto uzywac terminu Strategiczna Spoleczna
Odpowiedzialno$¢ biznesu (SCSR)
2003 Marrewijk Holistyczna interpretacja - petna integracja CSR w zwiazku z poszukiwaniem
zrbwnowazonego rozwoju, przedsigbiorstwa petniag nowa funkcje spoteczng
i zobowigzane sg podejmowac strategiczne decyzje tak by dostosowac si¢ do
wymagan spotecznych
2005 Werther Koncentracja na implementacji strategicznego CSR, jako czg$¢ zarzadzania
i Chandler marka, celem osiggniecia i podtrzymania procesu legitymizacji w odniesieniu
do marek zglobalizowanych.
2007 Husted W oparciu o cztery z pigciu wymiarow CSR, opisanych przez Burke’a
i Allen i Logsdona w 1996 roku (pomijajac koncepcj¢ dobrowolnosci, ale uwazali ja

za kluczowy wymiar CSR w tworzeniu wartosci), przedstawiono definicjg
SCSR: Centralno$¢ - zapewnienie koncentracji na wspolnych zasobach
i aktywach firmy, Proaktywnos$¢ - dostrzeganie konkurencji w konteks$cie
czynnikow strategicznych, Widoczno$¢ - przewaga reputacji w konteks$cie
znajomos$ci zachowania przedsigbiorstwa przez klientow, Adekwatnos$¢ -
dbanie o powrdt wartosci dodanej do firmy
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2011 Poter Podkreslenie koniecznosci dziatan operacyjnych oraz polityke firmy, majace
i Kramer na celu zwickszenie konkurencyjno$ci, poprawiajac réwnolegle warunki
ekonomiczne i spoteczne otoczenia, tworzenie wspolnych wartosci skupia si¢
na powiazaniach migdzy postgpem spotecznym i gospodarczym

2013 Chandler SCSR - wlaczenie holistycznej koncepcji CSR do planowania strategicznego
i Werther oraz podstawowej dziatalnosci firmy, tak by zarzadzanie nig lezato w interesie
interesariuszy, celem jest osiggni¢gcie maksymalnej wartosci ekonomiczno-
spotecznej w perspektywie $rednio- i dlugoterminowej

Zrodto: opracowanie wilasne.

2.2 Strategiczna rola PR w zarzadzaniu

Nowoczesne zarzadzanie przedsigbiorstwem wymaga podejécia strategicznego,
opartego na rzetelnej analizie biezacej sytuacji i wyznaczania konkretnych celow w oparciu o
fakty. W kontekscie szybko zmieniajacego si¢ otoczenia gospodarczego oraz rosngcej presji
spotecznej w kierunku realizacji polityki CSR, coraz wiecej firm skupia si¢ na tworzeniu tresci
edukacyjnych, ktére przyczyniaja si¢ do tworzenia silnej marki, w oparciu o wartosci.
Koncepcja strategii ma swoje korzenie juz w starozytnos$ci, grecki odpowiednik tego stowa
oznacza sztuke dowodzenia. Greccy dowodcy wojskowi, by skutecznie dowodzi¢ armig,
musieli korzysta¢ z okreslonych zasobow. Juz wtedy koncepcja strategii obejmowata czynnik
planowania i czynnik podejmowania decyzji, czyli dziatania. Planowanie strategiczne stato si¢
dla zarzadzajacych przedsigbiorstwami istotne stosunkowo niedawno, podkreslajac silny
zwigzek migdzy prowadzeniem firmy a okreslong strategig. Dopiero po Il wojnie Swiatowe;j
zaczeto przygladac sie pojeciu zarzadzania strategicznego, zauwazajac, ze jest to proces
formulowania i wdrazania strategii, sprzyjajacy zgodnosci danej organizacji z jej otoczeniem
1 osiggnigciu celow dlugoterminowych (Griffin, 1996). Pojecie to ewoluowalo wraz z coraz
liczniejszymi badaniami prowadzonymi w tym zakresie z powodu postepujacej globalizacji
gospodarki i licznych zmian w otoczeniu zewnetrznym. Wymusito to z kolei na menedzerach
podjecie dziatan rozwigzujacych problemy zwigzane z zarzadzaniem w perspektywie
dlugoterminowej. Za prekursora tego nowego w nauce kierunku uznaje si¢ Chandlera, ktory
jako znawca historii gospodarczej, sformulowal pierwsza definicj¢ strategii w 1962 roku.
Ansoff natomiast uwazany jest za czotowag posta¢ ksztattujacg pojecie zarzadzania
strategicznego (Kreikebaum, 1996). Bazujac na pogladach powyzszych badaczy, stato si¢
jasne, ze planowanie strategiczne optaca si¢ przedsigbiorstwom. W 1978 roku Schendel 1 Hofer
opracowali ztozong koncepcj¢ zarzadzania strategicznego, zlozong z 4 etapow. Pierwszym

krokiem jest ustalanie celow, nastepnie sformulowanie strategii. Etap kolejny to wdrozenie
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strategii, konczac na jej kontroli i wyciagnigciu wnioskow.

W nawigzaniu do problemu badawczego niniejszej rozprawy, zasadne jest podkreslenie
znaczenia misji 1 wizji przedsiebiorstwa w kontek$cie zarzadzania strategicznego,
stanowiacych jej nieodzowny element. Coraz wigcej organizacji zdaje sobie spraw¢ z wagi
wprowadzenia trzech kluczowych pojeé - misji, wizji i strategii, ktore umozliwiaja jak
najbardziej efektywne zarzadzanie danym przedsi¢biorstwem. Upraszczajac, misja przedstawia
cel istnienia organizacji, wizja stanowi kierunek w ktorym ona zmierza, a strategia opisuje
sposoby osiggnigcia zalozonych celéw i powinna ona jednoznacznie wynikaé z wizji 1 mis;ji.
Te kluczowe elementy muszg ze sobg wspolgrac i si¢ uzupetnia¢, a odpowiednia ich realizacja
przyczynia si¢ do uksztattowania unikalnej tozsamos$ci firmy, co stanowi¢ moze przewage
konkurencyjng. Wizja to wyrazona stownie wizualizacja pozadanego stanu organizacji, a
dazenie do niej powinno przyswieca¢ wszystkim pracownikom. Powinna by¢ ona realna, ale
ambitna, konkretna, ale réwniez swego rodzaju podniosta, by motywowaé do dzialania.
Elementy, ktore poprawnie skonstruowana misja powinna zawiera¢ to opis kompetencji
organizacji, nakreslenie kierunku osiggniecia okreslonej pozycji, u§wiadomienie potrzeb
doskonalenia, celem zwigkszenia swojej atrakcyjnosci 1 konkurencyjnosci, opis srodowiska
zewnetrznego 1zmian spotecznych, a takze charakterystyka danej organizacji czy branzy
(Henry i in., 1993). Misja jest pojeciem bardziej skondensowanym 1 bardziej konkretnym niz
wizja, stanowigc wizytowke przedsigbiorstwa, opisujac jej role na rzecz otoczenia. Sktada si¢
ze swego rodzaju krotkiego manifestu najwazniejszych celow 1 filozofii istnienia. Stanowi tym
samym warto$¢ firmy 1 motywuje pracownikow. Pracownicy powinni mie¢ zatem poczucie
misji, gdyz dzigki temu utozsamiajg si¢ oni z warto$ciami organizacji, powodujac ich wigksze
zaangazowanie, poczucie sensu i sprawczos$ci, co bezposrednio przektada si¢ na wyniki firmy.
Na elementy misji sktada si¢ cel istnienia organizacji, sprecyzowanie obszaru dziatalnosci,
wartos$ci, przekonania i zatozenia (Kozminski i Piotrowski, 1998; Strabyta, 2000; Sobiecki,
2015). Istotne jest rowniez podkreslenie, ze misja petni okreslone funkcje tj. ukierunkowuje,
stabilizuje, uwiarygadnia. Pelni takze funkcje integrujagco-motywacyjng, inspirujaca,
strukturalizujgco-innowacyjna, prognostyczng, normotwoérczg 1ipromocyjng (Kozminski
1 Piotrowski, 1998). Cardona 1Rey (2022) podkreslaja, ze podczas ksztalttowania

1 precyzowania misji nalezy kierowac si¢ czterema gtéwnymi kategoriami wartosci (rys 36).
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z odbiorca/klientem odpowiedzialnego
spotecznie

—  profesjonalizm — innowacyjno$¢ . __
|| angazowanie si¢
w dziatania CSR
osigganie
—  okreslonych —  kreatywnos$¢
wynikow

Rysunek 36. Gléwne kategorie warto§ci wykorzystywane do ksztalttowania misji.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie Cardona i Rey (2022).

PowyzZsze elementy stanowia punkt wyjscia do ponownego podkreslenia kwestii koniecznos$ci
realizacji celow organizacji, uwzgledniajac spoteczng odpowiedzialno$¢ za podejmowane
dziatania. Jak wkazdym przedsigwzigciu konieczne jest zachowanie réwnowagi,
uwzgledniajagc warunki zaostrzajacej si¢ konkurencyjnosci firm, miedzy maksymalizacja

dochodowosci zaangazowanego kapitalu 1 zakresem stuzenia spoteczenstwu.

Pojeciem, wymagajacym podkreslenia, istotnym ze wzgledu na charakter niniejszej
rozprawy, jest public relations (PR), ktore stanowi nadrzedne narzgdzie komunikacji

spotecznej, a ktorej jednym z elementéw moze by¢ dziatalno$¢ edukacyjna. Pojecie to zostato

zapozyczone z jezyka angielskiego, w formie idiomu mozna je opisa¢ jako relacje ze
spoteczenstwem/otoczeniem (Fraczek, 2011). W literaturze mozna znalez¢ rowniez okreslenie
- promocja reputacji. Pojecie to stale ewoluuje, w Polsce jest to stosunkowo mtoda dziedzina,
gdyz jej rozwoj zaczat si¢ okoto trzydziestu lat temu. Do definicji PR stale wprowadzane sa
nowe elementy i rozszerzany jest wachlarz dziatan, stanowiacy jej element. Nadrzednym celem
PR jest budowanie pozytywnego wizerunku organizacji w otoczeniu, co powinno dotyczy¢
tworzenia, utrwalania i poszerzania spotecznego zaufania, wplywajac na opinie ipoglady

wszystkich grup docelowych - interesariuszy i odbiorcéw (Czubata i in., 2006). Rozwadowska
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(2002) opisuje PR jako zarzadzanie komunikacja miedzy organizacja a otoczeniem,
w odroznieniu od Cenker (2000), ktora traktuje PR jako piaty element marketingu mix
(4P - produkt, cena, dystrybucja, promocja). Kotler natomiast (2005) definiuje PR jako dodatek
do dzialan marketingowych. Poczatek rozwoju public relations we wspdiczesnym rozumieniu
rozpoczal si¢ z koncem XIX wieku, w dobie rewolucji przemystowej ipowstawania
ogromnych majatkow, gdzie liczyt si¢ jedynie zysk, w celu jednokierunkowej i defensywnej
komunikacji przedsigbiorstw z mediami, ktoére coraz czeSciej wyrazaly dezaprobate wobec
dziatalno$ci owych organizacji. Pod wptywem rosnacej §wiadomosci spotecznej w drugiej
potowie XIX wieku, wzrostu oczekiwan spolecznych i powstawania pierwszych zwiazkéw
zawodowych 1iruchdéw robotniczych, charakter kontaktow przedsigbiorcow z mediami
diametralnie si¢ zmienil. Wazna role wtym procesie odegral Ivy Lee (doradca J. D.
Rockefellera), dostrzegajac potencjat sumiennego i systematycznego informowania mediow, a
co za tym idzie otoczenia, o dziataniach, sukcesach, ale rowniez o btgdach. Stat si¢ on réwniez
tworcg etyki w zakresie PR, tworzac deklaracje zasad, w ktorej podkreslit transparentne
i rzetelne informowanie prasy iopinii publicznej o zachodzacych w organizacji procesach
(Fraczek, 2011). Na poczatku XX wieku nastapila era agencji prasowych i profesjonalizacja
dzialan zwigzanych z public relations. Jednym z pionierow wspotczesnego PR byt Edward
Barnays, ktorego gtéwnym celem bylo utrzymanie dobrych relacji z opinig publiczng oraz
dobro spoteczne (Rozwadowska, 1996). W Polsce rozwoj dziatalnosci z zakresu public
relations rozpoczat si¢ w 1990 roku, kiedy to powstala pierwsza agencja zajmujaca si¢ ta
tematyka. Poczatkowo trudno byto rozdzieli¢ ten zakres od dzialan w obrebie rynku stricte
reklamowego, wielu przedsiebiorcéw traktowato te dwa narzgdzia jako jedno. Obecnie
aktywnos¢ organizacji w zakresie wspotpracy z mediami i opinig publiczng wchodzi na coraz
wyzszy 1 coraz bardziej profesjonalny poziom. Wynika to ze zwigkszonej swiadomosci istoty
PR przez kadre zarzadzajaca, a takze spadku zainteresowania konsumentoéw tradycyjng forma
reklamy, a w konsekwencji rosngcymi kosztami owych dziatan. Celem public relations, bedace;j
jednym z wielu elementow profesjonalnego zarzadzania, jest prowadzenie obserwacji, analizy
1 interpretacji zachowan opinii publicznej, co zapewnia uzyskanie odpowiedzi na temat odczué
spoteczenstwa w stosunku do dziatan i planow danego podmiotu. Stanowi to zatem swoisty
kierunkowskaz strategiczny dla kadry zarzadzajacej, przy jednoczesnym pamigtaniu o cigzacej
na przedsigbiorstwu odpowiedzialno$ci spotecznej 1obywatelskiej (Fraczek, 2011).
Rozwadowska (1996) okresla PR jako zarzadzanie procesem, ktorego celem jest osiggnigcie

iutrzymanie harmonijnych relacji przedsigbiorstwa z jego otoczeniem, wywotlanie
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pozytywnych zachowan odbiorcow, czyli zbudowanie ich przyjaznego stosunku wobec danej

organizacji.

Podsumowujac, dziatalnos¢ w ramach PR dotyczy odpowiedniego sposobu kreowania
1 przekazywania informacji. Czubata i in. (1996) podkreslaja, ze dzialania w zakresie public

relations spetniajg wiele funkcji, co przedstawiono na ponizszym rysunku (rys. 37).

przekazywanie informacji na

r informacyjna ) L
zewnatrz 1 wewnatrz organizacji

kreowanie i podtrzymanie
wigzi/relacji z otoczeniem

|

ksztaltowania kontaktow  |—

reprezentowanie wszystkich

dziatow organizacji na
—  reprezentacji [—{ zewnatrz, celem zobrazowania
dziatan przez nich
podejmowanych
ﬁ | [tworzenia wizerunku| | kreowanie i podtrzymywanie
o firmy poztywnej opinii 0 organizacji
@) ]
M
é budowanie odpornosci na
L stabilizujaca _Qkollcznpsc sytuacji qu’yzysowych
i potencjalnych atakoéw ze strony
otoczenia
o aktywowanie odbiorcow do
B aktywizujgca — dzialania, poprzez pozytywn
odbiorcow/elektorat . » POPIZez pozytywny
wizerunek i reputacje organizacji
| [kontynuacji jednosci kontrola sp6jnos$ci dziatan

—  w zakresie budowy tozsamosci

kierunku dzialania . oV
wewnatrz i na zewnatrz organizacji

Rysunek 37. Funkcje Public relations.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie Czubata i in. (1996), Fraczek (2011).
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Nalezy takze podkresli¢, ze cele dzialalnosci PR maja charakter strategiczny, gdyz prowadzona
jest ona za pomocag systematycznych i dlugofalowych dziatan, ktorych efekty staja sig
zauwazalne po dtuzszym czasie, majac wptyw na sposéb postrzegania danej organizacji przez
otoczenie. Smith (2005) wyroznit trzy typy celow strategicznych public relations, ktoére

zaprezentowano na ponizszym rysunku (rys. 38).

CELE STRATEGICZNE PR

relacja z otoczeniem

zarzadzanie reputacj firmy wewnetrznym 1 zewngtrznym

zarzadzanie problemami

utrzymanie wi¢zi migdzy
organizacja a grupami
docelowymi

kreowanie tozsamo$ci
i wizerunku firmy w otoczeniu

Rysunek 38. Trzy typy celow strategicznych public relations.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie Smith (2005), Fraczek (2011).

Jednym z elementéw budowania tresci w zakresie dziatalno$ci PR s3a komunikaty edukacyjne.

Jest to dominujacy element tzw. kontent marketingu we wszystkich ogrodach zoologicznych.



81

2.3 Edukacja w kreacji marki.

Wspoétczesny rynek nieustannie podlega dynamicznym zmianom 1irosngcym
wymaganiom konsumentow, ktorych coraz bardziej swiadome decyzje podyktowane sg
warto$ciami ekologicznymi i spotecznymi. Trendy konsumenckie zmieniajg si¢ wraz ze
zwigkszeniem si¢ dostgpu do wiedzy oraz wzrostem zainteresowania tematyka zwigzang z
kryzysem bior6znorodnosci, zanieczyszczeniem Srodowiska, zaburzeniami izmianami
klimatycznymi. Coraz szybszy przeptyw informacji, zwlaszcza za posrednictwem mediow
spotecznosciowych, wywiera coraz wigkszy wplyw na decyzje konsumenckie, podejmowane
zwlaszcza przez najmlodszych odbiorcow. W zwigzku z konkretnymi decyzjami zakupowymi
1 oczekiwaniami w tym zakresie, firmy zmuszone sg do prowadzenia takiej dzialalnosci, ktora
nadazy za poszczegdlnymi grupami odbiorcow. Coraz wigcej badaczy wskazuje, ze
wspotczesni konsumenci czesto przywiazuja wage do aspektow zwigzanych ze rOownowazonym
rozwojem i spoteczng odpowiedzialno$cig biznesu, wykazujac tym samym che¢¢ identyfikacji z
markami, ktore prowadza transparentng komunikacje w zakresie prowadzonej dzialalno$ci
proekologicznej (Peattie 1 Crane, 2005; Luchs i 1in, 2010). Obserwowany jest rOwniez proces
tworzenia roznych form certyfikacji ekologicznych izwigzanych z nimi kampanii
promocyjnych, ktorych celem jest odpowiednie ukierunkowanie klientow w kontekScie
swiadomego wyboru produktu 1 zwigkszenia ich lojalnos$ci. Kryteria jako$ciowe, ktore przez
lata byly wazne dla odbiorcoéw, zaczynaja ustgpowaé wartosciom powigzanym z ochrong
srodowiska, a tym samym wymuszajac na producentach konieczno$¢ prowadzenia dziatan
edukacyjnych z tym zakresie (Nguyen iin., 2016). Co wazne, dostarczone w sposob
transparentny 1 przejrzysty informacje dotyczace ekologii 1 ochrony srodowiska, wywieraja
silny wpltyw na postawy 1 decyzje konsumentoéw, a efektywnos$¢ dostarczanych informacji
w tym zakresie powoduje, Ze s3 oni znacznie bardziej che¢tni do wyboru produktow czy ustug,
ktorym przyswieca idea proekologiczna (Hengboriboon i in., 2022). Dodatkowo obserwuje si¢
znaczny wzrost zainteresowania konsumentéw sposobem minimalizowania negatywnego
wplywu dziatalno$ci poszczegdlnych firm na srodowisko naturalne, a pozyskujac te wiedze,
wlasnie w procesie edukacyjnym, wzmocnione zostaje ich poczucie petnej odpowiedzialnosci
za dokonane wybory. Dziatalno$¢ edukacyjna prowadzona przez instytucje, stanowigc element
strategicznego zarzadzania marka, odgrywa istotng role w budowaniu jej pozytywnego
wizerunku (Peattie 1 Crane, 2005). Jak juz wspomniano wspotczesny rynek wyrdznia si¢ duza
konkurencyjnoscig, dynamicznym rozwojem technologicznym irosnagcymi wymaganiami

konsumentow. W tym kontekscie odpowiednio prowadzona dziatalno$¢ edukacyjna moze
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petni¢ kluczowa role w budowaniu silnej i autentycznej marki oraz wzmacniaé jej pozytywny
wizerunek. Poprzez roznorodne formy prowadzonej edukacji instytucje moga ksztaltowaé
pozadane postawy nie tylko odbiorcow, ale takze wptywac na pracownikow, partnerow
1 interesariuszy. Dzialania te wigzg si¢ bezposrednio ze spojnoscig wizerunku 1 wartos$cig marki

(Schultz i in., 2011; Kapferer, 2012).

Warto podkresli¢, ze dzialalno$¢ edukacyjna odnosi si¢ do roznorodnych dziatan,
majacych na celu przekazanie nie tylko konkretnej wiedzy, ale takze wartosci i umiejetnosci.
W kontekscie kreacji marki dziatania te pelnig funkcje edukacyjna, ale rowniez koncentruja
odbiorcow i1 pracownikéw wokdt wspdlnej wizji w oparciu o okreslone warto$ci, jednoczesnie
przyczyniajac si¢ do odpowiedniego jej ksztattowania (Schultz 1 in., 2011). Niektorzy badacze
zauwazaja, ze edukacja petni role strategiczng w odniesieniu do budowania wizerunku silne;j
marki, stanowigc jednocze$nie istotne narz¢dzie ksztattowania wewnetrznej kultury
organizacyjnej. Kultura organizacyjna natomiast jest cz¢$cig tozsamosci marki, ktora stanowi
jej integralng czg¢s¢ (Balmer, 2001; Keller, 2013). Z jednej strony dzialalno$¢ edukacyjna peini
wazng role w ksztattowaniu kompetencji pracownikdéw, z drugiej natomiast jest narzgdziem
ksztaltowania postaw spotecznych. W zwigzku z tym mozna okresli¢ te dziatalno$¢ jako

czynnik oddzialujacy w dwoch kierunkach (rys. 39).

dzialalno$¢ edukacyjna
w kreacji marki

postawy 1 wybory ksztaltowanie
konsumentow kompetencji
(ksztattowanie postaw pracownikow i kultura
spotecznych) organizacyjna

Rysunek 39. Wzajemne zaleznoSci wpltywu miedzy dzialalnoscia edukacyjna w procesie kreacji marki
w odniesieniu do konsumentéw i pracownikow.

Zrodto: opracowanie wilasne.
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W nawigzaniu do badan w zakresie funkcji dziatalnosci edukacyjnej zaobserwowaé
mozna cztery wylaniajace si¢ elementy, okreslajace jej role w procesie kreacji marki. Pierwszy
dotyczy wzmocnienia wizerunku marki w zakresie spdjnosci 1 autentycznosci, gdyz
prowadzone przez instytucje dzialania edukacyjne wplywajg na internalizacje¢ wartosci 1 wizji
marki przez pracownikéw. Proces ten znacznie zwicksza efektywno$¢ tworzenia spdjnych
komunikatéw marki, jak ido§wiadczen posrednich ibezposrednich z nig zwigzanych.
W zwigzku z tym dzialaniami nastepuje zwickszenie autentycznosci marki, co stanowi obecnie
gtowny czynnik ksztattujagcy zaufanie ilojalnos¢ odbiorcow (Morhart iin, 2015). Drugim
istotnym elementem jest rozwijanie kreatywnos$ci w ramach podnoszenia kwalifikacji
pracownikow, co mozna odnies¢ do odpowiednich programéw szkoleniowych, dzieki ktérym
nastgpuje wzrost wiedzy w kontek$cie innowacji oraz nowoczesnych metod kreacji
1 komunikacji marki, co przektada si¢ bezposrednio na wzrost konkurencyjnosci (Lush i Vargo,
2014). Trzeci element stanowi wspomniana juz kultura organizacyjna, ktéra jesli jest oparta na
wspolnych wartosciach i1 wyraznej misji, stanowi wazny element tozsamos$ci marki. Dzieki
temu silna wewnetrznie organizacja ma wptyw zwiekszenie jako$ci obstugi klienta, a takze
umozliwia budowanie trwatych relacji z odbiorcami w oparciu o przekazywane wartosci
(Burmann 1 in., 2023). Kolejnym, nie mniej waznym, elementem jest traktowanie dziatalnosci
edukacyjnej jako narzedzia w ramach rozwoju strategii spotecznej odpowiedzialnosci biznesu,
wspierajac coraz bardziej pozadane przez konsumentoéw oczekiwanie dotyczace odbioru marki

jako podmiotu odpowiedzialnego i zaangazowanego spotecznie (Kotler i Lee, 2005).

W nawigzaniu do powyzszych rozwazan warto rowniez podkresli¢ opisane w literaturze
dziatania, majace na celu wywolanie efektow edukacyjnych z korzyscig dla organizacji,
zarowno w kontek$cie pracowniczym, jak 1zewne¢trznym w obrgbie kreacji marki.
Efektywnos$¢ tej dziatalnos$ci moze by¢ zwigkszana przy wykorzystaniu réznych form
1 narzgdzi miedzy innymi poprzez programy szkoleniowe, warsztaty, mentoring i1 coaching,
media spotecznos$ciowe oraz kampanie edukacyjne iprowadzenie dziatalno$ci w zakresie
spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu. Prowadzone w ramach podnoszenia kwalifikacji
pracownikow programy szkoleniowe w kontek$cie wewnetrznego wzmocnienia tozsamosci
marki wewnatrz organizacji maja na celu ustrukturyzowanie kultury organizacyjnej organizacji
w oparciu 0 wspolne wartosci. Dziatania te w istocie przektadaja si¢ na jakos$¢ obstugi klienta
i budowanie trwalych z nim relacji, woparciu o przekazywane wartosci, ktore beda
transparentne ispdjne wewngetrznie znacznie ulatwiaja ich komunikowanie na zewnatrz.

W ramach szkolen 1 warsztatow czgsto poruszane sg tematy zwigzane z identyfikacjg marki i jej
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sprawnym komunikowaniem, takze w oparciu umiej¢tnosci zarzadzania do$wiadczeniami
odbiorcow wzgledem marki (Shein i in., 2010; Kotler i Keller, 2016). Nowoczesne organizacje
decyduja si¢ réwniez na prowadzenie coachingu i/lub mentoringu pracowniczego, celem
rozwoju kompetencji indywidualnych, takze tych zwigzanych z pozadanym ksztaltowaniem
postaw tych oséb wobec marki. Metody te umozliwiaja wymiane wiedzy i1 doswiadczen, co
sprzyja procesowi wewnetrznej internalizacji marki (Grant, 2017). Wykorzystanie mediéw
spotecznosciowych oraz innych platform cyfrowych pomaga natomiast sprawnie komunikowac
elementy zwigzane z marka, angazujac przy tym odbiorcoOw w dzialania edukacyjne, co z kolei
powoduje utworzenie si¢ aktywnej spotecznosci wokot marki (Kotler, 2022). Wiele podmiotéw
$wiadomych znaczenia tzw. proekologicznej i prospolecznej dziatalnosci aktywnie wilacza si¢
w tworzenie 1 promowanie roznorodnych kampanii edukacyjnych oraz tych zwiazanych z CSR.
Dziatania te dotycza promocji wartosci i postaw skupionych w obrgbie marki, w zgodzie z
misja, kreujac jej pozytywny wizerunek i wzmacniajac lojalno$¢ wobec niej (Kotler i Lee,
2005). Powyzsze rozwazania wigzg si¢ bardzo mocno z prowadzeniem ogrodow zoologicznych
w konteks$cie kreowania ich pozytywnego wizerunku wlasnie w oparciu o odpowiedni rozwoj
pracownikow (szkolenia, warsztaty, mentoring, coaching), wykorzystanie nowoczesnych
technologii edukacyjno-informacyjnych i r6znych kanatow dotarcia do zwiedzajacych, a takze
prowadzonymi przez nie kampaniami edukacyjnymi i dzialalno$cig z zakresu spotecznej
odpowiedzialnos$ci biznesu. Aspekty te zostaly poddane szczegdlowej analizie w ramach
przeprowadzonych na potrzeby niniejszej rozprawy badan jakos$ciowych 1 ilosciowych

(rozdziat V).

Kontynuacja powyzszego watku jest koniecznos$¢ okreslenia wyzwan, ktore stoja przed
strategicznym wykorzystaniem dziatalnosci edukacyjnej w ramach kreowania wizerunku marki
organizacji w obliczu dynamicznie zmieniajacego si¢ otoczenia spoteczno-ekonomicznego.
W literaturze wyodrebni¢ mozna kilka elementow tj. odpowiednie dostosowanie ofert
1 komunikatoéw edukacyjnych do poszczegdlnych grup docelowych, biezace wykorzystywanie
najnowoczesniejszych technologii, koordynowanie dzialan w ramach caloSciowego
zarzadzania okre$long organizacja, a takze koniecznos¢ statej ewaluacji efektow. Poszczegdlne
grupy odbiorcOw rdznig si¢ oczekiwaniami i preferencjami wzgledem konkretnych uslug
1 produktow, co powoduje konieczno$¢ statego monitoringu w tym zakresie, a personalizacja
dziatan zwieksza skuteczno$¢ przekazu oraz zaangazowania konsumentow. Nieustanny rozwoj
technologiczny, zwigzany z coraz bardziej zaawansowanym rozwojem sztucznej inteligencji

oraz rozszerzonej rzeczywistosci (VR), stawia instytucjom wysoka poprzeczka w zakresie
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dostarczanych odbiorcom komunikatéw. W konteks$cie wykorzystania w tym celu dziatalnos$ci
edukacyjnej, nowoczesna technologia dostarcza szeregu mozliwosci wzglgdem tworzonych
programow edukacyjnych, ktére poprzez interaktywny charakter podnosza ich jako$¢
1 efektywnos¢. Innowacyjne rozwigzania sg w stanie znaczgco podnie$¢ atrakcyjnosé
prowadzonej dziatalnos$ci edukacyjnej oraz zwigckszy¢ zaangazowanie odbiorcow (Lush
1 Vargo, 2009). Jak juz wspomniano zaden element zarzadzania organizacja nie powinien
funkcjonowac¢ w oderwaniu od reszty strategii, co powoduje koniecznos¢ koordynacji dziatan
edukacyjnych miedzy innymi z dziatalno$cig marketingowa, sprzedazowsg, dziataniami
w zakresie CSR, zapewniajac optymalne wykorzystanie zasobow organizacji ijej spojny
przekaz. Schultz iin. (2011) podkreslajg takze konieczno$¢ prowadzenia systematycznej
ewaluacji prowadzonych dzialan, celem ich optymalizacji oraz zapewnienia trwatych efektow
w procesie kreacji marki. Sugeruja oni wykorzystanie w tym celu konkretnych narz¢dzi m.in.
ankiet ewaluacyjnych, kluczowych wskaznikow efektywnosci (KPI), wskaznikow ROI. Ich
odpowiednie uzycie stanowi gwarancj¢ jak najefektywniejszego dostosowania metod i tresci
komunikacyjnych w odniesieniu do poszczegdlnych grup odbiorcow (Grabowska, 2017;

Walasik i Mizerska, 2024).

Powyzsze rozwazania zostaly przedstawione w sposOb syntetyczny na ponizszym

rysunku (rys. 40).

personalizacja
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nowoczesnych
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efektywnos¢
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pracownikéw dziatalnosci

edukacyjnej

Rysunek 40. Czynniki wplywajace na skuteczno$¢ prowadzenia dziatalno$ci edukacyjne;.

Zrodto: opracowanie wilasne.
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Reasumujac, dziatalnos¢ edukacyjna stanowi istotny element w procesie ksztattowania
wizerunku marki, zapewniajac jej spdjny, autentyczny, innowacyjny przekaz. Pragnac
dostarczy¢ jej jak najwyzsza jakos¢ 1 efektywnos¢, powinno prowadzi¢ si¢ ja o zrdznicowane
1nowoczesne narzedzia, a takze by¢ gotowym na state dostosowanie do dynamicznie
zmieniajacych si¢ warunkoéw otoczenia zewngtrznego, przy wykorzystaniu metod ewaluacji.
Rozwazania prowadzone w ramach niniejszego podrozdziatu wymagaja koniecznosci
omowienia problematyki zwigzanej z pojeciem greenmarketingu, greenwashingu oraz
marketingu edukacyjnego. Wynika to z faktu wspomnianej juz wczes$niej rosnacej sSwiadomosci
ekologicznej odbiorcoOw oraz dynamicznych zmian zachodzacych w otoczeniu rynkowym, co
powoduje, ze chcac prowadzi¢ komunikacje dotyczaca ekologicznych wartosci w sposob

skuteczny, jej forma musi wykracza¢ poza tradycyjne dzialania promocyjne.

W zwiazku z powyzszym to wlasnie pojecie greenmarketingu stanowi forme
edukacyjna, ktora wptywa na ksztattowanie postaw konsumenckich w kierunku $§wiadomego
wyboru produktéw przyjaznych srodowisku (Polonsky, 1994). Konsumenci coraz czesciej
zwracaja uwage na kwestie zwigzane ze zroOwnowazonym rozwojem, odpowiedzialno$cig
spoleczng oraz dbaloscig o srodowisko naturalne. Wykorzystanie w realizacji powyzszych
celow green marketingu, prowadzone zgodnie z zasadami autentycznej i transparentnej
komunikacji, stanowi¢ moze nie tylko narzedzie promocyjne, ale iedukacyjne.
Odpowiedzialne wykorzystanie tego narzedzia moze w znaczny sposdb wzmocni¢ pozycje
konkurencyjng firmy, wplywajac jednoczesnie na ksztattowanie postaw konsumenckich,
zwiekszajac swiadomos¢ ekologiczng 1 promujac pozadane spotecznie zachowania (Peattie &
Crane, 2005). Prowadzenie dziatalno$ci zwigzanej z greenmarketingiem obejmuje realizacje
strategii komunikacyjnych podkreslajacych ekologiczne aspekty dostarczanych przez firme
produktow i/lub ustug. W szerszym wymiarze natomiast dotyczy to przekazywania wiedzy
1 edukowania konsumentéw w zakresie zrOwnowazonego rozwoju, dziatan proekologicznych
1 etycznych. Tego rodzaju dziatania, prowadzone zwlaszcza w sposob rzetelny i spdjny,
wspieraja skuteczno$¢ sprzedazowa, jednocze$nie budujac lojalno$¢ 1 zaangazowanie
odbiorcow wobec marki (Chouinard iin., 2011). Jak podkresla coraz wigcej badaczy,
wspotczesne trendy konsumenckie wymuszaja na organizacjach prowadzenie autentycznej
komunikacji ekologicznej, chcac postrzega¢ marke jako rzeczywiscie zaangazowang w ide¢
zrbwnowazonego rozwoju, petnigcag funkcje edukacyjna, informujac o konkretnej realizacji
dziatan proekologicznych. Tylko tak prowadzona komunikacja ma szans¢ na prawdziwa

1 trwalg zmiang postaw i1 zachowan odbiorcéw, jednoczesnie zwiekszajac ich lojalno$¢ wobec
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marki (Kang i Hustvedt, 2014; Gordon iin., 2011). Co wazne, realizacja zintegrowanych
strategii greenmarketingu obejmuje elementy edukacyjne nie tylko w zakresie informacyjnym,
ale takze inspiruje do podejmowania aktywnych dziatan proekologicznych (Li, 2025).
Konsumenci oczekujg od firm nie tylko promocji ekologicznych produktow, ale rzeczywistego
zaangazowania w edukacj¢ spoteczng, pelnienia roli nie tylko oferentow, lecz takze lideréw
zmian spotecznych. Nalezy pamictaé, ze aby by¢ wiarygodnym, organizacje nie powinny
obawia¢ si¢ udostepniania wynikow swoich ekologicznych inicjatyw, co nie tylko wzbudza
wicksze zaufanie, ale i utatwia odbiorcom przyswajanie informacji i pozyskiwanie wiedzy
(Kang 1 Hustvedt, 2014; Gordon iin., 2011). Badacze coraz cze¢sciej podkreslaja, ze
wspolczesny greenmarketing taczy elementy edukacyjne z r6znymi formami komunikacji, od
storytellingu po edukacje oparta na dowodach naukowych (Li, 2025). Edukacja ekologiczna
prowadzona przez firmy nie prowadzi jedynie do promocji produktow, ale aktywnie zacheca
i inspiruje do zachowan proekologicznych. Dziatania te powoduja powstanie dtugotrwatych
i silnych relacji opartych na wspolnych wartos$ciach, a marka postrzegana jest jako symbol
odpowiedzialnej zmiany, co nabiera coraz glebszego znaczenia w obliczu globalnych zmian
i rosngcych wyzwan ekologicznych. W dobie rosnacej presji spotecznej wobec koniecznosci
prowadzenia przez firmy dzialalnosci odpowiedzialnej ekologicznie 1 zréwnowazonej,

dziatalno$¢ edukacyjna staje si¢ koniecznym elementem tworzenia trwalej 1 wiarygodnej marki.

W tym miejscu warto przytoczy¢ pojecie greenwashingu, polegajace na nieprawdziwym
lub wyolbrzymionym prezentowaniu wartosci ekologicznych danej instytucji (Laufer, 2003;
Lyon 1 Montgomery, 2015). Prowadzenie proekologicznej 1 prospolecznej dzialalnosci musi
by¢ bowiem realizowane w sposob transparentny i autentyczny. Powinno by¢ oparte na
dowodach naukowych 1komunikowane w sposob spdjny ikonsekwentny. Co wazne,
dziatalno$¢ ta nie moze mie¢ charakteru jednorazowej akcji, ale wymaga opracowania
1 wdrozenia systematycznej i dlugotrwalej strategii (Carreno, 2023). Wspodiczesni badacze
podkreslaja, ze przyczyng istnienia zjawiska greenwashingu jest presja wywierana na
przedsigbiorstwach, celem koniecznosci zwigkszenia ich konkurencyjnosci oraz brak
wystarczajacych regulacji prawnych w tym zakresie. Firmy, ktore nie prowadzg lub prowadza
w minimalnym zakresie dziatalno$¢ odpowiedzialng spotecznie i zrbwnowazong, a chcg pod
wplywem presji wywrze¢ na konsumentach wrazenie proekologicznych, bardzo tatwo moga
sta¢ si¢ ofiarami greenwashingu, co w wielu przypadkach konczy si¢ utrata zaufania do marki
(Lyon i Montgomery, 2015). Problem poglebiany jest takze przez fakt niemoznosci

efektywnego rozliczenia przedsigbiorcow z ksztaltowania nieprawdziwego obrazu
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zrownowazonej dzialalno$ci, co czgsto przejawia si¢ w formie falszywych obietnic czy
niejasnych sformutowan. Jak podkresla Delmas i Burbano (2011) greenwashing przynosi
niekorzystne konsekwencje zaréwno dla firm jak 1 konsumentéw. Decyzje zakupowe moga by¢
bowiem podjete na podstawie nieprawdziwych, wprowadzajacych w blad informacji,
prowadzac jednoczes$nie do utraty zaufania wzgledem marki, co niewatpliwie przektada si¢ na
utrate reputacji lub moze grozi¢ sankcjami regulacyjnymi wobec przedsiebiorcow.
W literaturze coraz czesciej pojawiaja si¢ glosy dotyczace koniecznosci przeciwdziatania
zjawisku greenwashingu. Kluczowe w tym zakresie znaczenie ma odpowiednia edukacja
konsumentow, przez co zwigksza si¢ umiejetno$¢ krytycznej oceny prezentowanych
informacji, a takze rozpoznawanie falszywych deklaracji ekologicznych (Zang 1 Ismail, 2024).
Coraz cze$ciej zwraca si¢ uwage na odpowiednig aktualizacje 1 wdrazanie regulacji prawnych,
wymuszajacych przekazywanie prawdziwych, rzetelnych i transparentnych deklaracji
w kontek$cie wzrostu Swiadomosci spotecznej i wyznaczania swoistego rodzaju drogowskazu.
Wazna staje si¢ odpowiednia certyfikacja, oparta o jasne kryteria, potwierdzajaca podazanie za
zrownowazonym rozwojem. Certyfikaty m.in. tj. EU Ecolabel, ISO 14001 czy EMAS,
pomagaja przeciwdziala¢ greenwashingowi, ulatwiajac konsumentom identyfikacje
prawdziwosci twierdzen ekologicznych. Istotnym elementem jest réwniez koniecznos¢
egzekwowania rzetelnego raportowania dziatalno$ci proekologicznej przez przedsigbiorstwa,
ktére powinno opiera¢ si¢ na wiarygodnych, najlepiej naukowych danych i by¢ tatwo dostgpne
dla potencjalnie zainteresowanych odbiorcow. W dluzszej perspektywie konsekwentne
wymagania  w kierunku  przedsigbiorstw moga przyczyni¢ si¢ do zwigkszenia
odpowiedzialno$ci organizacji, powodujac, ze praktyki ekologiczne 1 etyczne nie bedg jedynie
wyjatkiem, ale standardem rozwoju nowoczesnych podmiotow rynkowych. Niewatpliwie
zjawisko greenwashingu stanowi powazne wyzwanie do rozwoju praktyk biznesowych,
opartych na uczciwym i zrownowazonym podejs$ciu (Lyon i Montgomery, 2015). Reasumujac,
skuteczne przeciwdzialanie pojawianiu si¢ tego zjawiska powinno opiera¢ si¢ na potgczniu
dziatan edukacyjnych, regulacyjnych i rynkowych. Warto w tym miejscu przywotaé projekt
dokumentu przygotowanego przez Komisj¢ Europejska w 2023 roku pn. Dyrektywa w sprawie
zielonych oswiadczen (Green Claims Directive), zobowigzujacy podmioty do poparcia
dowodami naukowymi kazdej deklaracji S$rodowiskowej, ktora bedzie musiata by¢
odpowiednio weryfikowana przez panstwa cztonkowskie (Komisja Europejska — Proposal for

a Directive on Green Claims: https://ec.europa.eu/environment/publications/proposal-green-

claims-directive_en).
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W nawigzaniu do powyzszych rozwazan omdwienia wymaga tez poj¢cie marketingu
edukacyjnego, ktory w uproszczeniu opiera si¢ na dzialaniach majacych na celu promocje
marki poprzez edukacje konsumentdéw. Stanowi formg strategii, ktora w oczach odbiorcow nie
kojarzy si¢ stricte z reklamg, ale dostarcza profesjonalnych, eksperckich informacji na temat
produktu lub ustugi. Z reguly dotyczy warto$ciowego przekazu, dostarczajac konsumentom
korzy$ci migdzy innymi poprzez poglebienie wiedzy, pozyskanie nowych informacji czy
rozwigzanie problemu. Wszystko to wyzwala pozytywne emocje i skojarzenia, a to powoduje
wzrost zaufania ilojalno$ci wobec marki. Marketing edukacyjny realizowany moze by¢
poprzez publikacje artykutow eksperckich, merytorycznych artykutéw w formie poradnikéw,
wywiadow dla mediow, cykli edukacyjnych w mediach spotecznosciowych, szkolen,
webinariow, newsletterow czy bezplatnego doradztwa. W literaturze naukowej marketing
edukacyjny opisywany jest jako proces planowania, realizacji ikontrolowania dziatan
majacych na celu zaspokojenie potrzeb edukacyjnych odbiorcow oraz budowanie trwatej relacji
opartej na zaufaniu wobec marki. Keller i Kotler (2016) podkreslaja, ze ta forma marketingu
obejmuje rézne formy komunikacji 1 promocji, ktére w odniesieniu do rynku edukacyjnego
majg na celu wyrdznienie konkretnej oferty edukacyjnej. Nie bez znaczenia pozostaje wplyw
przemian technologicznych, ktére wymuszaja na organizacjach jeszcze bardziej
spersonalizowane]  komunikacji  edukacyjnej, a takze wykorzystywania mediow
spoteczno$ciowych w tym celu (Hemsley-Brown i Oplatka, 2016). Najnowsze publikacje
podkreslaja znaczenie wykorzystania platform edukacyjnych i mediéw spoteczno$ciowych,
zwlaszcza w kontekScie zaangazowania studentow 1poprawy komunikacji z uczelniami
wyzszymi, ale takze coraz czestsze znaczenie sztucznej inteligencji w kontekscie dopasowania
1 personalizacji ofert edukacyjnych, zwigkszajac skutecznos$¢ dziatan marketingowych (Lopes
1 Casais, 2022; Perera iin., 2023). Pojecie marketingu edukacyjnego opisane w literaturze
dotyczy najczesciej sektora edukacyjnego, koncentrujac si¢ gldéwnie na przekazywaniu wiedzy
1 rozwijaniu umiejetnosci, podczas gdy przedsiebiorstwa korzystaja z edukacji jako narzedzia
strategicznego. Odnosi si¢ on do dziatan promocyjnych 1 strategii marketingowych, ktore
prowadza firmy, celem komunikacji z konsumentami, ale roéwniez pracownikami,
wykorzystujac m.in. programy szkoleniowe, warsztaty, tutoriale iwebinaria. Marketing
edukacyjny ma na celu budowanie pozytywnego wizerunku marki, lojalnosci i zaufania do niej,
a takze wsparcie rozwoju pracownikow i wzrost ich kompetencji. Na podstawie najnowszej
literatury wyodrebni¢ mozna kluczowe elementy marketingu edukacyjnego. Zalicza si¢ do nich
szkolenia irozw6] kompetencji pracownikow, poprzez inwestycje w szkolenia i programy

edukacyjne, podnoszace kwalifikacje, ale rowniez wzmacniajgce relacje wewnatrz organizaciji,
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a takze zaangazowanie pracownikow w rozwdj firmy (Bhattacharya i Sen, 2004; Huang i in.,
2022). Knihova (2021) podkresla rol¢ kontent marketingu edukacyjnego, ktéry poprzez
publikowane poradniki, prowadzone kursy i webinary edukujg odbiorcoOw na temat produktow
1 ustug, jednocze$nie budujgc zaufanie do firmy 1 wzmacniajac pozycje eksperta w branzy.
Lemon i Verhoef (2016) zauwazaja, ze prowadzac dziatania edukacyjne dla klientéw, firmy
pomagaja im lepiej zrozumie¢ okreslony produkt lub ustuge, co sprzyja wzrostowi satysfakcji
1 lojalnosci wzgledem marki. Badacze podkreslajg rowniez rolg narzedzi innowacyjnych, ktore
stanowig nieodzowny element marketingu edukacyjnego w dobie wszechobecnej cyfryzacji.
Al-Dmour i in. (2024) przekonuja, ze platformy e-learningowe, produkty multimedialne czy
szkolenia online umozliwiaja odpowiednie skalowanie dziatan edukacyjnych, zwigkszajac tym
samym ich dostepnos¢. Przyktady nowoczesnego marketingu edukacyjnego mozna odnalez¢
w branzy motoryzacyjnej i technologicznej, w ktoérej chetnie organizuje si¢ szkolenia dla
pracownikow oraz klientéw, prowadzac edukacj¢ dotyczaca innowacyjnych technologii oraz
rozwigzan. Branza finansowa natomiast czesto przygotowuje webinary na temat produktéw
finansowych w kontek$cie inwestycji czy planowania budzetu, zwigkszajac tym samym

pozycje¢ eksperta oraz budujac zaufanie klientéw do marki (Perera i in., 2023).

2.4 Kreowanie wizerunku marki z wykorzystaniem edukacyjnej funkcji marki -
egzemplifikacje z r6znych branz.

W ramach niniejszej rozprawy nalezy przyjrze¢ si¢ glebiej tematyce zwiagzanej z
kreowaniem wizerunku marki z wykorzystaniem jej edukacyjnej funkcji. Jak juz wielokrotnie
wspomniano wspodlczesni konsumenci charakteryzujg si¢ rosngca swiadomoscia spoteczng
1 konkretnymi wymaganiami wobec produktow i ustlug oferowanych przez przedsigbiorstwa.
Rynek peten jest roznorodnych ofert, powodujac Zze utrzymanie lub zwigkszenie sprzedazy
moze odbywac czesto jedynie przy podejmowanych dziataniach, wyrdzniajacych poszczegdlne
firmy w sposob konkurencyjny. Jedng ze strategii moze by¢ wprowadzenie innowacyjnych
form komunikacji, do ktérych bez watpienia zaliczy¢ mozna dziatalno$¢ edukacyjna, ktora
pomaga budowa¢ wizerunek marki oraz osiggac okreslone cele biznesowe. Edukacyjna funkcja
marki opiera si¢ na idei dostarczania odbiorcom warto$ciowych informacji, a takze
umiejetnosci, co wigze si¢ z markg oferowanego produktu i ustugi, ale przyczynia si¢ tez do
zdobycia szerszej wiedzy, wplywajac tym samym na zmiany postaw spotecznych. Podstawowe

zatozenia budowania wizerunku marki przez firmy w oparciu o dzialania edukacyjne dotycza
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wzrostu $wiadomosci 1 wiedzy konsumentéw, budowania zaufania i wiarygodnosci, kreowania
wizerunku eksperta, angazowanie konsumentoéw w realne czyny, wzmacnianie wizerunku
marki jako odpowiedzialnej spotecznie. Powyzsze elementy stanowig podstawe do kreowania
pozytywnego wizerunku. Dostarczanie rzetelnych 1iprawdziwych informacji zwigksza
zrozumienie oferowanych produktéw i ustug, a takze wartosci ktére charakteryzuja okreslong
marke. Podmioty, ktore dzielg si¢ wiedza postrzegane sg jako bardziej wiarygodne i godne
zaufania, stajac si¢ jednoczesnie liderami ksztalttowania opinii w swojej branzy, co przektada
si¢ na silniejsza pozycj¢ rynkows. Edukacyjne tresci tj. webinaria, szkolenia, poradniki,
ciekawostki, kampanie edukacyjne zachecaja do interakcji z marka i budowania relacji, a
edukacja w zakresie zrownowazonego rozwoju, zdrowego stylu zycia czy postaw etycznych,
podkresla prospoteczng wartos¢ marki (Pera, 2017; Carroll i1Brown, 2021; Miller
1 Konstantinou, 2022). Przedsigbiorstwa wprowadzaja konkretne narz¢dzia i metody z zakresu
prowadzonej dziatalno$ci edukacyjnej. Nalezy do nich organizacja webinariéw i szkolen dla
pracownikow, produkcja idystrybucja materiatéw edukacyjnych, kampanie spoteczne
i edukacyjne, partnerstwo z instytucjami edukacyjnymi, edukacyjny kontent marketing,
organizacja iudziat w konferencjach i wydarzeniach branzowych, organizacja programow
szkoleniowych dla klientoéw 1 partnerow. Powyzsze dzialania pozwalajg postrzega¢ firme jako
eksperta. Dostarczajgc wiedze branzowa prezentujg si¢ jako podmiot kompetentny, a poprzez
zaangazowanie w kampanie edukacyjne jako podmiot spolecznie odpowiedzialny.
Publikowanie tre$ci edukacyjnych, ktore podkreslaja wiedze iinnowacyjnos$¢, a takze
dostarczajg waznych z punktu widzenia nauki informacji, powoduje kreowanie marki jako
nowoczesnej, a takze godnej zaufania (Kurtyka, 2013; Witczak, 2013; Pera, 2017; Miller
1 Konstantinou, 2022).

Wspolczesnie dziatania edukacyjne prowadzone sa przez wiele przedsigbiorstw,
niemniej nie prowadzone sg szczegdtowe badania naukowe w zakresie ich realnego wplywu
na wizerunek marki. Ponizsza tabela (tab. 8) stanowi probe zaprezentowania przykiladow
prowadzonej dziatalnosci edukacyjnej, wptywajacej na wizerunek marki przedsigbiorstw

reprezentujacych rézne branze.
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Tabela 8. Egzemplifikacje w ré6znych branzach w kontekscie kreowania wizerunku marki z wykorzystaniem jej

funkcji edukacyjne;j.
Branza Firma Dziatalno$¢ edukacyjna Korzysci wizerunkowe
Spozywcza Nestle Organizacja  projektow  edukacyjnych | Postrzeganie marki jako

w zakresie zdrowego odzywania dzieci | firma  odpowiedzialnej
i dorostych, przykladem jest platforma | spotecznie, troszczacej
edukacyjna — Nestle Healthy Kids | si¢ 0 zdrowie
Worldwide, ktéra dostepna jest w wielu | konsumentow oraz
krajach, oferujac materialy edukacyjne, | godnej zaufania
warsztaty, kampanie spoteczno-
edukacyjne, ktore dotycza zdrowego stylu
zycia, zbilansowanej diety i aktywnoSci
fizycznej (www.nestle.com)

Danone Dziatalnos¢ edukacyjna, promujaca zdrowe | Pozytywny  wizerunek
nawyki zywieniowe | firmy jako
i $wiadome odzywanie, przyktad -program | odpowiedzialnej
Danone’s Nutricia Foundation — edukacja | spolecznie, promujacej
na temat odpowiedniego odzywania, roli | zdrowy styl zycia od
mleka  iproduktow  fermentowanych | najmlodszych lat, cenigca
w diecie oraz wpltywu diety na zdrowie | rozwigzania ekologiczne
publiczne (materiaty edukacyjne, platforma | i wyr6zniajaca si¢ na tle
on-line, warsztaty), a takze platforma | konkurencji.
kulinarna, promujaca zdrowe przepisy
oparte 0 naturalne sktadniki
(www.danone.com)

Kraft Heinz Dziatania  edukacyjne,  zwigkszajace | Wizerunek firmy
swiadomo$¢ konsumentdéw na temat | troszczacej si¢ o zdrowie
sktadow produktow i korzysci ze zdrowego | i srodowisko, co
odzywania. Przyktad — kampania Better for | przeklada si¢ na wzrost
you, promujaca $wiadome  wybory | zaufania do marki.
zywieniowe, wykorzystujaca platforme
edukacyjng w celu poszerzenia wiedzy o
zdrowym odzywaniu, a takze
wyjasniajaca jak odczytywaé etykiety na
produktach
(www kraftheinzcompany.com)
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Unilever  (m.in.
Carte D’ore,
Knorr)

Dziatania  edukacyjne,  podkreslajace

znaczenie  zrownowazonych  praktyk
produkcji oraz $wiadomego odzywania.
Przyktad — kampania Unilever’s Future
Foods, dotyczaca edukacji 1 promocji
produktow zawierajacych mniej soli, cukru
w wartos$ci

i thuszczow, bogatszych

odzywcze oraz poprawe przejrzystosci

Wizerunek marki
nowoczesnej,

podazajacej za trendami,
godne;j zaufania

i konkurencyjnej

etykiet ze skladnikami odzywczymi
(www.unilever.com)
Higiena Unilever - Dove Dziatalno$¢  edukacyjna  obejmujaca | Marka  odpowiedzialna
osobista projekty medialne, warsztaty i inicjatywy | spolecznie,
edukacyjne, zwigzane z budowaniem | przeciwdziatajaca
pozytywnego wizerunku kazdej sylwetki | dyskryminacji
oraz  promocja  wlasnej  akceptacji
i pewnosci siebie. Przyklad — kampania
Dove Real Beaty, edukujaca odbiorcéw na
temat niekorzystnych stereotypoOw
zwigzanych z tzw. kanonem pigkna
(www.dove.com)
Crest - Colgate | Programy edukacyjne promujace wlasciwg | Pozycjonowanie  marki
Palmolive higien¢ jamy ustnej. Przyktad — kampania | jako eksperta
Bright Smiles, Bright Futures (BSBF), | w dziedzinie zdrowych
organizacja wydarzen dla dzieci i rodzicow | zebow
zwigzanych z promocja dobrych nawykow
higienicznych, dostarczajac  materiaty
edukacyjne, realizujac projekty
bezplatnych przegladow jamy ustnej
(www.colgatepalmolive.com)
Procter&Gamble | Dziatalnosé¢ edukacyjna w zakresie | Wizerunek marki
-Head&Shoulders | problemoéw skory glowy iwypadania | wrazliwej na wyzwania
wlosow. Przyktad - kampania | spoteczne,  eksperckiej
#FreeTheShoulders, majaca na celu | w zakresie higieny
przeciwdziatanie  stygmatyzacji  0sOb | osobistej

dotknigtych choroba skory glowy tj. jak
lupiez, poprzez dostarczanie materiatéw
edukacyjnych do szkot

(www.headandshoulders.com)
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Johnson&Johnson | Rozbudowana dziatalno$¢ edukacyjna | Wizerunek marki jako

w zakresie higieny osobistej, szczepien | odpowiedzialnej
oraz zdrowego stylu zycia. Przyklad — | spotecznie
kampania Our Babies Will Inherit Our | iekologicznie,
Planet, obejmuje materialy edukacyjne | wiarygodnej
i publikacje, koncentrujace  si¢  na | ieksperckiej, bliskiej
promowaniu $wiadomego | wartosciom rodzinnym,
i odpowiedzialnego podej$cia do opieki | rozpoznawalnej
nad dzieémi, uwzgledniajac kwestie
zwigzane z ochrong srodowiska, edukujac
rodzicow w zakresie wyboru produktow
ekologicznych, ograniczenia odpadow
ioszczedzania  zasobow  naturalnych
(www.jnj.com)

Branza Patagonia Edukacja ekologiczna i promocja | Marka jako lider

odziezowa zrdwnowazonego rozwoju poprzez | w zakresie ekologii,
organizacje warsztatow, kampanii iakcji | zrOwnowazonej
spotecznych, dostarczajacych informacji na | produkcji oraz
temat wptywu wybordéw konsumenckich na | odpowiedzialnych
srodowisko  naturalne.  Przykltad - | praktyk konsumenckich
kampania  Worn  Wear, zachgcajaca
klientow do naprawy odziezy, recyklingu
i wydluzania zycia produktow oraz
edukujaca na temat prowadzonych
zrownowazonych praktyk produkcyjnych
1 konsumenckich (www.patagonia.com)

The North Face Wieloaspektowa dziatalno$¢ w zakresie | Marka swiadoma

prowadzenia programow edukacyjnych
iinicjatyw ekologicznych w kontekscie
zrownowazonej turystyki, dbatosci o
przyrode sprzatania szlakow turystycznych
i odpowiedzialnego korzystania z zasobow
naturalnych. Przyktad - kampania Reset
Normal,

zachecajaca do zycia poza

schematami i rozwoju osobistego

(www.thenorthface.com)

ekologicznie, wspierajaca
ochrong srodowiska,
aktywny  styl  zycia

i rozwdj blisko przyrody
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Nike Szereg dziatan edukacyjnych promujacych | Marka postrzegana jako
réwnose, réznorodno$é i integracj¢ | odpowiedzialny
spoteczng, poprzez organizacj¢ szkolen | spotecznie lider,
i warsztatow wspierajacych inkluzywno$¢. | wspierajacy  pozytywne
Przyktad - You Can’t Stop Us, kampania | zmiany spoteczne
edukacyjna przeciwdziatajaca
dyskryminacji ipromujaca pozytywne
warto$ci spoleczno-kulturowe oraz zdrowy
styl zycia (www.nike.com)

Adidas Szereg dziatan dotyczacych aktywnego | Marka promujaca zdrowy
stylu zycia, ale réwniez w zakresie | iaktywny tryb Zycia,
edukowania konsumentéw na wyzwan | jednoczesnie
ekologicznych i zrobwnowazonego | odpowiedzialna
rozwoju. Przyklad — kampania Parley for | i innowacyjna w zakresie
the Oceans, promujaca przetwarzanie | zroOwnowazonej
plastikowych ~ odpadow  w materiaty | produkc;ji.
wykorzystywane wtdérnie do produkciji,
edukujac  jednocze$niec  na  temat
destrukcyjnego wplywu plastiku na oceany
(www.adidas.com).

Branza Google Wsparcie edukacyjne w wielu obszarach. | Marka  odpowiedzialna

technologiczna Przyktad — program Google for Education, | spotecznie
kompleksowa inicjatywa dostarczajaca | i zaangazowana w rozwoj
darmowe narzgdzia i platformy edukacyjne | edukacji cyfrowe;j,
dla nauczycieli i ucznidow na catym §wiecie. | wspierajaca edukacje,
Promuje kompetencje cyfrowe | innowacyjna, bedaca
i nowoczesne metody nauczania, | liderem nowoczesnych
umozliwia dostep do narzedzi | technologii
edukacyjnych tj. Google Classroom,
Google Meet czy Google Docs, prowadzi
dziatalno$¢ edukacyjna w zakresie
bezpieczenstwa cyfrowego
(www.google.com)

Mircrosoft Wsparcie wielu inicjatyw edukacyjnych | Marka jako lider

poprzez réznorodne programy, szkolenia

inarzedzia edukacyjne. Przyklad -

Microsoft Learn, organizacja webinarow,

w dziedzinie edukacji

cyfrowej i innowacji
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warsztatdow, konkursow  rozwijajacych

umiejetnosci programistyczne oraz
promujace  wspolprace i kreatywnosc¢
uczniow i nauczycieli

(www.microsoft.com)

IBM

Prowadzenie  dzialalnosci  edukacyjnej
wspierajacej m.in. rozwoj kompetencji
przysztosci. Przyklad — program Skills
Build, dostarczanie bezptatnych kursow
iszkolen =z zakresu programowania,
sztucznej inteligencji
i cyberbezpieczenstwa, wspierajac
odbiorcow w zakresie zdobywania nowych

kwalifikacji (www.ibm.com)

Marka zaangazowana
wrozwdj  nowoczesnej
technologii 1 rozwoj

kompetencji cyfrowych

Apple

Programy edukacyjne na temat produktow,
a takze wspierajace rozwoj kompetencji
kreatywnych icyfrowych. Przyktad -
program Today at Apple, organizacja
bezplatnych szkolen i warsztatow
zwigkszajacych  wiedzg i umiejgtnosci
w zakresie efektywnego wykorzystania
produktow, a takze w zakresie rozwoju

kompetencji zwigzanych m.in. z fotografia,

sztukg i muzyka (www.apple.com)

Marka wspierajaca
edukacje, kreatywnos¢,

rozwo6j zawodowy

Branza

finansowa

Vanguard

Jako jedna z najwigkszych  firm
inwestycyjnych na $wiecie, prowadzi
rozbudowane  programy  edukacyjne.
Przyktad — platforma Investment education,
resources & guidance, oferujaca bezptatne
szkolenia, webinary i artykuly w zakresie
inwestowania, planowania izarzadzania
finansowego oraz planowania
emerytalnego, celem zwigkszenia wiedzy
klientéw i wzmocnienia ich pewnosci
siebie w zakresie podejmowanych decyzji
finansowych

(www.investor.vanguard.com)

Marka odpowiedzialna
spotecznie, dbajaca o
edukacje 1 $wiadomosé

finansowg
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Fidelity Prowadzenie szeroko pojetej dziatalnosci | Marka  odpowiedzialna
Investments edukacyjnej w zakresie bezpieczenstwa | spotecznie, zwigkszajaca
finansowego, wspotpracujac z instytucjami | wiedze¢ odbiorcow
edukacyjnymi. Przyktad — program Fidelity | w zakresie tematyki
Learning, obejmuje kursy, webinary | zwigzanej z finansami
i szkolenia na temat podstaw
inwestowania, oszcz¢dzania, zarzadzania
ryzykiem  finansowym i planowania
emerytalnego (www.fidelity.com)

Bank of America | Prowadzenie dziatalno$ci edukacyjnej | Marka wiarygodna,
w zakresie edukacji finansowej. Przyktad — | odpowiedzialna
program Better Money Habits, dostarcza | spotecznie,
bezptatne materiaty edukacyjne, poradniki | zainteresowana
i narzedzia ulatwiajace nauke zarzadzania | wsparciem edukacyjnym
finansami  osobistymi,  inwestowania | w zakresie wiedzy na
i zarzadzania, promujac $wiadome | temat finansow
podejscie  do  decyzji  finansowych
(www.bankofamerica.com)

Mastercard Prowadzenie = programow  ikampanii | Marka wiarygodna,
spotecznych, zwigkszajace kompetencje | odpowiedzialna
finansowe, umiejetnos¢ korzystania z | spotecznie, lider wiedzy
cyfrowych narzedzi ptatniczych, edukujac
na temat bezpieczenstwa finansowego.

Przyktad — program Priceless Cities,
organizacja warsztatow i szkolen z zakresu
finanséw i bezpieczenstwa cyfrowego
(www.mastercard.com)
Branza Volkswagen Prowadzenie  kampanii  edukacyjnych | Marka jako lider
motoryzacyjna i spolecznych, promujacych | innowacji
zrdwnowazony transport, elektro | i zrownowazonego
mobilnos¢, zwiekszajacych wiedz¢ na | rozwoju
temat  ograniczenia  emisji = gazoéw
cieplarnianych ikoniecznosci ochrony
srodowiska.  Przyktad —  kampania
edukacyjna Laboratorium baterii,
dostarczajaca materialy edukacyjne
w zakresie utylizacji baterii

1 akumulatoréw (www.volkswagen.com)
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BMW Prowadzenie = kampanii  edukacyjnych | Marka jako lider

i szkoleniowych w zakresie | technologiczny, dbajacy
bezpieczenstwa na drodze, zwigkszania | o bezpieczenstwo na
$wiadomosci na temat odpowiedzialnego | drogach
prowadzenia pojazdow, wzrostu
kompetencji ~ w zakresie =~ motoryzacji.
Przyktad — projekt BMW dla szkol,
inicjatywa  edukacyjna  zwigzana z
rozwijaniem kompetencji technicznych
uczniow, zwigkszajac ich szanse na
zatrudnienie w branzy
(www.bmwgroup.com)

Toyota Prowadzenie dzialalnosci edukacyjnej | Marka jako lider
w zakresie promocji zrOwnowazonego | zrdwnowazonej
transportu i edukacji ekologicznej. | mobilnosci, wiarygodna,
Przyktad -  Toyota  Environmental | innowacyjna,

Challenge 2050 — Zielony Miesigc Toyoty, | przyciagajaca miode
coroczna kampania na rzecz ochrony | pokolenie

srodowiska, majaca na celu edukacje

ekologiczng pracownikow, nawotujac do

zycia w zgodzie z naturg (www.toyota.pl)

Mercedes-Benz Prowadzenie  dzialalnoSci z zakresu | Marka jako wWzOr
edukacji spotecznej, obejmujacej promocj¢ | dziatalnosci CSR,

nowoczesnej technologii iinnowacji, a
takze rozwigzan proekologicznych. Firma
réwniez

prowadzi szereg  projektow

promujacych przedsigbiorczo$é,
wspierajacych kreatywno$¢ uczniow ich
rozwoj, w tym rozwoj kulturalny. Przyktad
— program Edukacja przez kulture czy

Green Culture Initiative (www.mercedes-

benz.com)

wiarygodna, innowacyjna

Zrodto: opracowanie wilasne.

Powyzsze przyktady dotyczace wykorzystania dzialalnosci

edukacyjnej w kontekscie

budowania wizerunku marki pokazuja, ze wigkszo$¢ branz chetnie korzysta z narzedzi

komunikacji, ktore moga przyczyni¢ si¢ do przekazania konkretnej wiedzy, promocji
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konkretnych postaw spolecznych, wzmacniania warto$ci zwigzanych z ochrong $rodowiska
i zrownowazonym rozwojem. Analiza przyktadow kreowania wizerunku marki z
wykorzystaniem jej funkcji edukacyjnej urzeczywistnia stosowanie dobrych praktyk w tym
zakresie przez przedsigbiorstwa reprezentujace rdézne branze. Przedstawione modele
komunikacji dowodza skutecznosci realizacji celow wizerunkowych z wykorzystaniem
dzialalnoéci edukacyjnej, co przeklada si¢ bezposrednio na postrzeganie marki przez
konsumentéw 1 interesariuszy. Warto podkresli¢, ze w literaturze naukowej brak jest
jednoznacznych badan dotyczacych zagadnienia zwigzanego z okresleniem wplywu
powyzszych dziatan na proces kreowania marki. Przedsi¢biorstwa prowadza jednak swoje
obserwacje wtym zakresie ina ich podstawie buduja okreslong strategi¢ rozwoju

1 komunikacji.

Reasumujac, na podstawie przytoczonych na potrzeby niniejszej rozprawy
egzemplifikacji wyciaggni¢to szereg wnioskow, ktore otwieraja mozliwosci badawcze
1dyskusj¢ wtym zakresie woparciu o rdéznorodne branze, wtym branze ogrodow
zoologicznych. Branza spozywcza w znacznej mierze wykorzystuje programy edukacyijne,
promujace zdrowy styl zycia, ekologiczne rozwigzania oraz zréwnowazony rozwoj.
Dziatalno$¢ ta ksztaltuje wizerunek marki jako odpowiedzialng spotecznie, godng zaufania
1 zaangazowang w ochron¢ zdrowia publicznego i ochrone srodowiska, a takze przyczyniajaca
si¢ do zwigkszenia §wiadomosci 1 wiedzy konsumentéw w kontekscie zdrowego Zywienia.
Poprzez realne dziatania zmierzajagce do pozycjonowania firmy jako podmiotu z duzym
autorytetem, wzmacnia si¢ lojalnos¢ klientow, co prowadzi do utrzymania stabilnej
1 pozytywnej reputacji. Marki dziatajace w sektorze higieny izdrowia prowadza liczne
kampanie edukacyjne, ktorych celem jest gtownie wzrost $wiadomosci na temat higieny
osobistej, a takze przeciwdzialanie stereotypom i dyskryminacji. Dzialania te pozycjonuja
firmy jako eksperckie i bliskie wartosciom spotecznym, powodujac zwigkszenie do nich
zaufania oraz tworzenie wi¢zi emocjonalnych. Coraz wigcej podmiotow z branzy odziezowej
wykorzystuje zrownowazony rozwoj jako przewage konkurencyjna w kontek$cie promoc;ji
produkcji ekologicznej i odpowiedzialnej konsumpcji, pozycjonujac si¢ tym samym jako
liderzy nowoczesnych i proekologicznych rozwigzan. Takie dziatania sprzyjaja wzmacnianiu
lojalnosci odbiorcow. Natomiast edukacyjna dziatalno$¢ firm technologicznych pozwala im
budowa¢ wizerunek liderow w zakresie nowoczesnych technologii iedukacji cyfrowe;.
Dziatania te powoduja postrzeganie tych podmiotow jako zaangazowanych spolecznie

1 edukacyjnie, co ma bezposredni wplyw na wzrost ich pozycji eksperckiej w oczach



100

konsumentow. Firmy z sektora finansowego, poprzez prowadzong dziatalno$¢ edukacyjna
w kontekscie zwigkszenia §wiadomosci finansowej spoleczenstwa, pozycjonuja si¢ jako marki
prestizowe 1 godne zaufania. Branza motoryzacyjna musi z kolei wzmacnia¢ swoja pozycje
jako lider odpowiedzialny ekologicznie, zatem prowadzone dzialania informacyjne
i edukacyjne w zakresie zréwnowazonych iinnowacyjnych rozwigzan technologicznych

pozwalaja jej wzmocni€ i utrzymac zaufanie klientow.

Podsumowujac, z prowadzonych obserwacji wynika, ze dzialalno$¢ edukacyjna moze
stanowi¢ skuteczne i strategiczne narz¢dzie w kontekscie kreowania pozytywnego wizerunku
marki, wptywajac nie tylko na postrzeganie jej jako odpowiedzialnej spotecznie, transparentnej,
innowacyjnej i proekologicznej, ale takze w sposob istotny wplywajacej na zmian¢ postaw
spotecznych. Mozna zatem stwierdzi¢, ze przedsigbiorstwa, ktére inwestuja w rozwoj
dziatalnos$ci edukacyjnej, zwigkszaja swoje szanse na wzmocnienie pozycji marki, zwlaszcza
w obliczu coraz bardziej swiadomego i wymagajacego otoczenia. W dtuzszej perspektywie
edukacja stanowi¢ moze jeden z kluczowych filaré6w budowania silnej marki i jej pozytywnego
wplywu na otoczenie spoteczno-gospodarcze. Trend ten obserwowany i realizowany jest juz
w obrebie branzy ogrodéw zoologicznych, ktére poprzez prowadzong dziatalnos¢ edukacyjng
wzmacniaja swoja marke¢ 1 wptywaja na wybory konsumenckie. W ramach niniejszej rozprawy

przeprowadzono badania jakosciowe i ilo§ciowe w tym zakresie.

W ramach niniejszej rozprawy doktorskiej przeprowadzono systematyczny przeglad
literatury w oparciu o najwazniejsze stowa kluczowe - marka, wizerunek marki, kreowanie
wizerunku marki, modele komunikacji wizerunku marki, spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu
(CSR), trendy konsumenckie, wspottworzenie wartosci, dobre praktyki, badania
marketingowe, $wiadomo$¢ spoteczna, ogrody zoologiczne, zoo, edukacja, edukacja
przyrodnicza, edukacja ekologiczna, ekologia, ochrona $rodowiska, przyroda, natura,
biordznorodnos¢, brand, brand image, brand management, brand communication models,
corporate social responsibility (CSR), consumer trends, value co-creation, good practices,
marketing research, social awareness, zoos, zoo, zoological gardens, education, conservation
education, environmental education, ecology , environmental protection, nature, biodiversity.
Szczegdlowa metodyka opisana zostata w rozdziale IV. Wnioski wylaniajace si¢ z analizy
wyselekcjonowanych artykutow mozna jednoznacznie podzieli¢ na kilka waznych grup.
Pierwszy aspekt dotyczy szeroko pojetej dziatalnosci CSR, wplywajacej na budowanie

wizerunku organizacji oraz na pracownikow. Wielu badaczy potwierdza pozytywny wpltyw
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prowadzonej przez przedsicbiorstwa dziatalno$ci spolecznej, zwlaszcza w kontekscie
implementacji zrownowazonych praktyk rozwoju oraz na pozytywne postrzeganie organizacji,
wzrost zaufania do marki oraz wzrost atrakcyjnosci przedsiebiorstwa wsrod pracownikow, co
bezposrednio przektada si¢ na poprawe kultury organizacyjnej. Zwickszona lojalno§¢ wobec
pracodawcy powoduje wzrost zaangazowania pracownikow, co z kolei przektada si¢ na wyniki
finansowe 1 umocnienie pozycji konkurencyjnej w branzy (Wells i in., 2015). Z kolei wptyw
dziatan zwigzanych ze spoleczng odpowiedzialno$cig biznesu $cisle wigze si¢ z poziomem
swiadomosci konsumentéw oraz sposobem identyfikacji wiarygodnych aktywnosci
spotecznych danego przedsiebiorstwa (Vasantha, 2021; Yamane i Kaneko, 2021, Streimikiené
i Ahmed, 2021; Macassa iin., 2021; Stojanovic iin., 2020). Liczne badania wskazuja, ze
podazanie za idea CSR przektada si¢ bezposrednio na sposob postrzegania organizacji zarowno
przez pracownikow, jak 1 konsumentow, sprzyjajac dobrej reputacji i zwigkszajgc atrakcyjnosé
organizacji jako pracodawcy. Oba te aspekty wzmacniaja przedsigbiorstwo wewnetrznie
1 zewnetrznie, stanowigc silny fundament rozwoju marki z naciskiem na komunikowane
warto$ci. W zwigzku z licznymi badaniami, dotyczacymi stosunkowo niskiej $wiadomosci
spotecznej na temat prowadzonych przez firmy dzialalnosci CSR, nalezy podkresli¢
koniecznos¢ prowadzenia tego typu dziatan w sposob spdjny, autentyczny ioparty o
konsekwentnie realizowang strategi¢ komunikacji (Perez, 2020; Ding i in., 2018; Andreu i in.,
2015). Obserwowany wielokrotnie wzrost wynikow finansowych poprzez realizacj¢ praktyk
zrdownowazonego rozwoju, ze wzgledu na niewystarczajacy poziom wiedzy odbiorcow w tym
zakresie, ukazuje, ze potencjat dotyczacy tych dzialan nie jest w pelni wykorzystany. W tym
miejscu nalezy podkresli¢ role prowadzonej strategii edukacyjnej oraz komunikacyjnej, ktora
przeklada¢ si¢ moze na zwigkszenie zaufania i percepcj¢ dziatan CSR, co z kolei zapewnia
wigksza skuteczno$¢ w tym zakresie. Réznorodne inicjatywy edukacyjne m.in. warsztaty,
szkolenia czy projekty organizowane we wspOtpracy z instytucjami edukacyjnymi, pomagaja
kreowa¢ pozytywny wizerunek organizacji jako podmiotu faktycznie zaangazowanego
spotecznie, a w konsekwencji wiarygodnego, autentycznego i odpowiedzialnego. Powyzsze
elementy buduja zaufane do marki, zwigkszaja jej rozpoznawalno$¢ i atrakcyjnos¢, nie tylko
w oczach klientow, takze tych potencjalnych (Ditlev-Simonsen, 2010, Lee i Shin, 2010;
Pomering 1 Dolnicar, 2009).

Kolejnym watkiem poruszanym w literaturze jest edukacja ipoziom $wiadomosci
spotecznej w kontekscie dzialalno$ci ogrodow zoologicznych oraz problematyki zwigzanej z

ochrong przyrody. Coraz wigcej 0sob dostrzega kluczowg role zoo w edukacji ekologiczne;,
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poprzez dostarczanie unikatowej wiedzy zwigzanej z biologig i dziatalno$cig ochroniarska,
koncentrujac si¢ rowniez na przekazach zwiazanych z ekologia i zrOwnowazonym rozwojem.
Prowadzona w tej branzy wieloaspektowa dziatalno$¢ edukacyjna (m.in. warsztaty i lekcje
edukacyjne, programy interaktywne, inicjatywy spoleczne) moze prowadzi¢ do zwigkszenia
wiedzy i1 zainteresowania programami zwigzanymi z ochrong gatunkow zagrozonych, zaréwno
przez dzieci imtodziez, jak iosoby doroste. Co wazne, wielu badaczy konsekwentnie
podkresla, ze wspotczesne ogrody zoologiczne coraz czgsciej tacza funkcje edukacyjne
1 rekreacyjne, starajac si¢ oba te elementy rownowazy¢ i1 dociera¢ z tym przekazem do jak
najwigkszej grupy odbiorcow (Polakowski, 1989; Rabb, 1994; Hirskyj-Douglas i in., 2021;
Dera i Ridzqo, 2021; Burris, 2021). Wskazuje si¢ rowniez na fakt odgrywania kluczowej roli
zoo, muzeodw, ale rowniez innych placéwek edukacyjnych w budowaniu $wiadomosci
edukacyjnej 1 ochroniarskiej. Badania potwierdzaja, ze roznorodne formy edukacji, zar6wno
interaktywne zaj¢cia, przedstawienia, spotkania z opiekunami zwierzat, jak i wykorzystywane
coraz czgsciej nowoczesne technologie tj. AR (rozszerzona rzeczywisto$¢) czy VR (wirtualna
rzeczywisto$¢), powoduja zwickszenie wiedzy i zainteresowania ochrong $rodowiska, jak
1 promuja 1 wzmacniajg pozytywne wobec niego postawy (Evans i Achiam, 2021; Spooner
1 Stride, 2021; Craig 1 Vick, 2021). W tym miejscu podkresli¢ nalezy konieczno$¢ starannego
dostosowania komunikatow edukacyjnych do réznych grup odbiorcéw, zwracajac uwage na
skuteczno$¢ jej oddziatywania w zakresie trwatych zmian zachowan spolecznych. Ponadto,
metody ktére angazuja emocjonalnie odbiorcow i dostarczajg przestania spersonalizowanego,
znacznie zwigkszaja skuteczno$¢ prowadzonych dziatan. Pragnac zwigkszy¢ ich efektywnos¢,
organizacje stoja przed koniecznos$cig projektowania dtugofalowych strategii, zwigzanych ze
statym monitoringiem i ewaluacja dziatalnosci edukacyjnej. Narzg¢dzia te pozwalajg realizowaé
te misje w sposob jak najbardziej skuteczny, kreujac swoja marke w oparciu o pozycj¢ lideréw
zmian spotecznych. Wspolczesne podmioty gospodarcze coraz chetniej wykorzystuja dziatania
edukacyjne, celem wyrdznienia swojej oferty na konkurencyjnym rynku. Obserwuje si¢
pozytywny wplyw tych dziatan na zmiany postrzegania konkretnej marki, powodujac réwniez
wzrost jej wartosci. Programy edukacyjne angazuja nie tylko konsumentéw, ale réwniez
pracownikow, co sprzyja tworzeniu wig¢zi z marka i buduje wobec niej lojalnos¢. Nalezy
zwroci¢ uwage, ze dziatalno$¢ ta powinna by¢ na state wpisana w dtugofalowg strategie
rozwoju firmy, wpisujac si¢ w obszar CSR 1koncentrujagc swoj przekaz na aktualnych

1 istotnych problemach ekologicznych i spotecznych (Mcneely, 2012; Lee i Shin, 2010).
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Kolejnym aspektem jest wielokrotnie poruszany watek zwigzany z konieczno$cig
pozyskiwania informacji na temat skuteczno$ci i wspomnianej juz ewaluacji dziatalno$ci
edukacyjnej w ksztattowaniu wizerunku marki. Badania dowodza, ze dzialania w tym zakresie
powinny opiera¢ si¢ na doktadnym opracowaniu narzgdzi mierzacych efektywnos$¢ tych
dzialan. Zaliczy¢ mozna do nich ocen¢ poziomu zaangazowania odbiorcOw w programy
edukacyjne, obserwacje w zakresie zmian nawykoéw przed i1 po kontakcie z okre$long marka,
mierzenie skali rozpoznawalno$ci marki czy poziom okazywanej jej lojalnosci. Podkresla si¢
role zaro6wno koniecznosci prowadzenia badan jakosciowych jak 1 ilosciowych, celem
pozyskania petniejszych wynikow dotyczacych powyzszych wyzwan. Wymaga to jednak od
firm inwestycji czasu i srodkow, ktore pomoglyby wyciagaé wnioski ze swojej dzialalnosci
w sposOb systematyczny, co znacznie ufatwiloby dostosowanie strategii komunikacyjnych
1 edukacyjnych, celem wigkszej ich efektywnos$ci (Jensen, 2014; Washington iin., 2015;
Maekivi i Maran, 2017; Dos Santos i in., 2019). Powyzsze przektada si¢ rOwniez na szereg
aktywnosci zwigzanych z postrzeganiem marki przez odbiorcow. W literaturze naukowej
brakuje jednak konkretnych badan w tym zakresie. W obrebie branzy ogrodéw zoologicznych
szczegolnie waznym watkiem jest kreowanie ich wizerunku jako organizacji odpowiedzialnych
spotecznie, co w znacznym stopniu przektada si¢ na sposdb postrzegania misji zoo
w dzisiejszych czasach. Jak podkreslaja badacze, ogrody zoologiczne muszg stosowac
narzedzia ewaluacyjne, ktére na biezaco okre$la skuteczno$¢ prowadzonych przez nie
programéw edukacyjnych. Realne dziatania zmierzajace do wzrostu $wiadomos$ci na temat
problematyki zwigzanej z ochrong gatunkoéw zagrozonych wyginigciem, moze skutkowac
zwigkszeniem wsparcia tej dziatalnosci ze strony odbiorcow. Dotyczy to zarowno wzrostu
checi zaangazowania wlasnych $rodkow finansowych w konkretne inicjatywy, jak i zmiang
postaw konsumenckich tj. wybdr produktéw ekologicznych czy wsparcie projektow
legislacyjnych (Pomering i Dolnicar, 2009; Lee i Shin, 2010; Bowler i in. 2012; Zdonek i in.,
2021). Jak wynika z badan, postawy konsumentow wobec marki sg czesto uwarunkowane przez
czynniki kulturowe i1 symboliczne. W zwigzku z tym tworzac przekazy edukacyjne, celem
efektywniejszych  dziatah zmierzajacych do wywotania pozytywnych skojarzen
1 emocjonalnych wiezi z marka, warto wykorzystywaé elementy symboliczne, zwigzane z
lokalng tozsamos$cig, symbolami itradycjami. Elementy te wzmacniaja bowiem przekaz,
czynigc go bardziej atrakcyjnym dla odbiorcow. W tym kontekscie dziatalno§¢ edukacyjna
stuzy nie tylko przekazywaniu wiedzy i1 informacji, ale umozliwia tez kreowanie pozytywnego
wizerunku marki. Nawigzujac do branzy ogrodéw zoologicznych, aspekty kulturowe

1 symboliczne majg odzwierciedlenie w ksztattowanych postawach spotecznych wobec
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zwierzat iprzyrody. Badania ukazuja, Zze sposob postrzegania tej problematyki wpltywa
w sposoOb istotny na zachowania odbiorcow iich decyzje zwigzane z ochrong gatunkow
zagrozonych. Warto zatem wykorzystywac¢ personifikacj¢ zwierzat czy narracj¢ symboliczng,
gdyz sposoby te moga zwigkszy¢ skuteczno$¢ przekazu edukacyjnego i wptyng¢ na zmiany
w zakresie pozadanych postaw spolecznych, a takze na intensyfikacj¢ zachowan

proekologicznych (Sanders i in., 2018; Konovalova i Denisenkova, 2020).

Podsumowujac wyniki roznych badan, nalezy wyciagna¢ wnioski, ze skuteczno$¢
dzialan edukacyjnych w konteks$cie strategicznego podejscia do kreowania wizerunku marki,
powinna opiera¢ si¢ na ich systematycznym monitorowaniu i by¢ poddana biezacej analizie.
Rekomendowana jest koncentracja na wskaznikach w oparciu o poziom rozpoznawalnosci
marki, zmiany w postawach konsumentéw, zmiany w poziomie zaangazowania spolecznego
czy wskazniki dotyczace lojalnosci wobec marki. Elementy te pozwalaja bowiem na rzetelng
oceng skutecznos$ci podejmowanych inicjatyw edukacyjnych, pozwalaja rowniez okresli¢ ich
wplyw na postrzeganie wizerunku marki. Odpowiednio zaplanowana ewaluacja umozliwia
biezaca aktualizacje strategii komunikacji w oparciu o zwigkszenie jej zasiegu oraz utrwalenie
efektow. W nawigzaniu do branzy ogrodow zoologicznych dhugofalowe podejscie do
budowania efektywnej strategii edukacyjnej wymaga koncentracji na systematycznym
1 wieloaspektowym monitorowaniu owych dziatan. Istotne jest wykorzystywanie
zréznicowanych wskaznikow pozwalajagcych na ocene efektow krotko 1 dhugofalowych,
oddziatujacych na zmiane $wiadomosci spotecznej wzgledem problematyki zwigzanej z
ochrong srodowiska. Podejscie to umozliwia powiazanie dziatan jednostkowych z globalnymi
strategiami polityki ochrony przyrody, co bezposrednio przektada si¢ na wzmocnienie

pozytywnego wizerunku marki zoo (Latif 1 in., 2014; Vasantha, 2021).

Podsumowujac powyzsze rozwazania mozna wyszczeg6lni¢ kilka glownych watkéw,
ktore moga stanowi¢ podstawe dla dalszych, efektywnych dzialan w zakresie wykorzystania
dziatalnosci edukacyjnej w celu kreowania pozytywnego wizerunku marki. Realizacja strategii
CSR powinna by¢ prowadzona przez firmy w sposob autentyczny i transparentny, celem
zwigkszenia skuteczno$ci kreowania postaw prospotecznych, a takze proekologicznych.
Waznym wnioskiem jest rowniez podkreslenie koniecznos$ci stosowania innowacyjnych metod
edukacyjnych, a takze tworzenie strategii komunikacji w oparciu o psychologiczng 1 kulturowa
charakterystyke odbiorcow. Nieodzownym elementem skutecznych dzialan jest wdrazanie

zintegrowanych systeméw ewaluacji, a takze wzmacnianie wspolpracy interdyscyplinarnej
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m.in. z instytucjami edukacyjnymi, naukowymi i spolecznymi, w oparciu o wspolng realizacje
celow zwigzanych ze zwigkszeniem $wiadomosci spotecznej. Konieczne jest rowniez dazenie
do integracji dzialan wewnatrz organizacji. Powyzsze elementy umozliwiajg tworzenie
spojnych 1 autentycznych kampanii edukacyjnych o szerokim zasiggu, umozliwiajacych
pozytywne postrzeganie marki ibudowanie wokot niej lojalnych  odbiorcow.
Interdyscyplinarna wspoipraca pomaga réwniez zwigkszy¢ skuteczno$¢ dotarcia z
komunikatem do jak najwigkszej liczby grup docelowych, co stanowi kluczowy element
wzrostu rozpoznawalno$ci marki (Mestanza-Ramon 1in., 2020; Buckley 1in., 2020).
Reasumujac, mimo braku w literaturze konkretnych przykladow dotyczacych wptywu
dziatalnosci edukacyjnej na wizerunek marki, na podstawie wybranych artykutow naukowych
mozna wyciagna¢ wniosek, ze dziatalno$¢ ta moze stanowi¢ dzi§ jedno z najwazniejszych
narzedzi kreowania i wzmacniania wizerunku marki. Skuteczna strategia oparta na dobrze
zaprojektowanych, autentycznych inicjatywach, monitorowana i dostosowywana do potrzeb
odbiorcéw, moze przynie§¢ wymierne korzysci zar6wno w zakresie rozpoznawalnos$ci, jak
1 lojalnosci wzgledem marki. Korzystajac z réznorodnych narzedzi i metod edukacyjnych,
firmy moga nie tylko przekazywac wiedzg, ale rowniez budowac¢ giebokie i emocjonalne wigzi
z klientami, co w dluzszej perspektywie przeklada si¢ na trwaty, pozytywny wizerunek i trwata

przewage konkurencyjng.

W nawigzaniu do najnowszych badan w zakresie ogrodow zoologicznych nalezy
podkresli¢, ze badacze wskazujg na koniecznos¢ integrowania przez te podmioty réznorodnych
form nauczania formalnego 1 nieformalnego, co sprzyja tworzeniu trwatego zaangazowania
odbiorcow. Z badan prowadzonych przez Lerner 1 in. (2023) wynika, Ze osoby odwiedzajace
ogrody zoologiczne charakteryzuja si¢ w wigkszosci unikalnymi cechami psychograficznymi,
ktérymi réznig si¢ od przecigtnych odbiorcow. Osoby te maja duzo wigksza wrazliwos¢
w stosunku do ochrony dzikiej przyrody i przyktadaja wigksza wage do koniecznosci
traktowania zwierzat w sposob etyczny. To wlasnie ta grupa zwiedzajacych jest bardziej
sktonna do wspierania projektow ochroniarskich, postrzegajac ten element jako dodang warto$¢
spoteczna, spojng z ich systemem warto$ci. Informacje te stanowig drogowskaz dla
pracownikow ogrodéw zoologicznych, zwigzany z kwestia odpowiedniego dopasowania
programéw edukacyjnych 1narzedzi komunikacji, co pozwala skuteczniej laczyc
odwiedzajacych z celami zoo, a co za tym idzie z marka tych instytucji. Wielu badaczy zwraca
uwage na konieczno$¢ nowoczesnego podejscia do edukacji irozwoju, integrujac ze sobg

cztery kluczowe dziedziny tj. nauka, technologia, inzynieria 1 matematyka, w skrocie STEM
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(Science, Technology, Engineering, Mathematics). Bevan (2016) zwraca uwagg¢ na
konieczno$¢ zdobywania wiedzy, a takze zmian postaw spotecznych, poprzez prowadzenie
tych dziatan w r6znych miejscach, w zakresie edukacji formalnej (szkoty), jak i nieformalne;j
(ogrody zoologiczne, instytucje kultury), obejmujac rézne formy nauczania. Rekomendowane
jest, by zoo integrowato powyzsze formy, tworzac ekosystemy edukacyjne wspierajace state
1 trwale zaangazowanie odbiorcow. Gupta i in. (2023) podkre$laja, ze prowadzona w ogrodach
zoologicznych dziatalno$§¢ edukacyjna odgrywa unikatowg 1iniezwykle cenng rolg
w ekosystemie edukacyjnym, promujac znaczenie waznosci edukacji nieformalnej. Badacze
wskazuja tez na konieczno$¢ integracji wielu dyscyplin naukowych w programach
edukacyjnych. Rowe (2023) zbadat, ze tylko 18% zwiedzajacych rodzin w sposob spontaniczny
prowadzi ze sobg rozmowy na temat ochrony $rodowiska w trakcie wizyty w zoo. Wskazat, ze
najwigcej tego typu rozmow prowadzonych jest w obecno$ci iprzy zaangazowaniu
pracownikow, co dowodzi jak wazne jest zaangazowanie obslugi w przekaz i jak bardzo
pracownicy sa w stanie kreowac¢ pozytywny wizerunek zoo. Wyniki badan potwierdzaja, ze
zwiedzajacy sa znacznie bardziej chetni zaangazowac si¢ w zaawansowany przekaz dotyczacy
ochrony srodowiska i gatunkdéw zagrozonych przy wsparciu personelu. Powyzsze wskazuje na
koniecznos¢ odpowiedniego szkolenia pracownikéw 1 wykorzystania takich narzedzi
edukacyjnych, ktére przyczynia si¢ do pogitebienia relacji z odbiorcami. Fraser i Switzer (2021)
podkreslaja natomiast, ze wiarygodne przekazy, zaufanie do instytucji i ksztalttowanie
spotecznego autorytetu ogrodéw zoologicznych odgrywaja kluczowa role we wzmocnieniu ich
wizerunku, stanowigc wazny element wpltywajacy na ksztalttowanie marki. Co wazne,
instytucje te petnig role miejsc spotkan spoteczno-kulturowych. Badacze podkreslaja, ze
zwiedzajacy kierujg si¢ okre§lonymi motywami i priorytetami, ktore powoduja che¢ odbycia
wizyty w zoo, ale w wigkszosci to wiasnie spoteczny charakter tych miejsc jest dla nich
najwazniejszy. Mozna zatem stwierdzié, ze instytucje te maja ogromny potencjat pozytywnego
wplywu na postawy, wartosci 1 zaangazowanie odbiorcow w kwestie zwigzane z ochrong
srodowiska, co przektada si¢ na ksztaltowanie odpowiednich postaw oraz postrzeganie zoo jako
marki odpowiedzialnej spolecznie. Spooner iin. (2021) wskazuja na konieczno$¢
wykorzystania odpowiednich metod edukacyjnych, ktore zapewnia efektywniejszy wptyw na
powyzsze postawy. Ich badanie dotyczy treningdéw medycznych zwierzat, ktore opierajg si¢ na
ich naturalnych zachowaniach, wplatajac wte pokazy watek zwigzany z kryzysem
biordéznorodnosci 1 konieczno$cig ochrony gatunkowej, wywotujac réozne emocje, czynigc ten
przekaz bardziej efektywnym i wspierajacym realizacj¢ celow edukacji ekologicznej. Badanie

przeprowadzone przez Moss 1 Esson (2010) wykazato, ze edukacja ekologiczna w ogrodach
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zoologicznych opiera si¢ na obserwacjach zwierzat i wywotanych w tym procesie reakcjach,
tworzac unikalne do$wiadczenia. Autorzy dowiedli, ze duzo wigksza atrakcyjnoscia ciesza si¢
gtownie ssaki, a zwlaszcza gatunki najbardziej charyzmatyczne (flagowe) tj. lew, zyrafa, ston,
hipopotam, nosorozec, co sugeruje planowanie kolekcji zwierzat w oparciu o te informacje,
celem maksymalizacji wptywu edukacyjnego zoo na odbiorcow, a takze wzrostu atrakcyjnosci
i wizerunku tych instytucji. Badania przeprowadzone przez Collins (2018) dowodza, ze
edukacja ekologiczna prowadzona w ogrodach zoologicznych wywotuje pozytywne zmiany
zachowan 1postaw dzieci wobec zwierzat. Odbiorcy, ktorzy wzieli udzial w zajeciach
wykazywali znacznie bardziej pozytywne nastawienie do przyrody, jak i do dziatalnosci zoo.
Wyniki powyzszych badan dowodza, ze odpowiednio zaplanowane i poddawane biezacej
ewaluacji programy edukacyjne w znacznym stopniu zwigkszaja wiedze¢ odbiorcéw na temat
przyrody, wzmacniajgc tym samym pozytywny przekaz dostarczany przez ogrody zoologiczne.
Nygren i Olajammi (2018) przeprowadzili przeglad literatury na temat edukacji ekologicznej
prowadzonej w ogrodach zoologicznych. W swoim badaniu podkreslili, ze rozwoj nauki w tym
zakresie jest ograniczony, a wickszo$¢ prowadzonych badan opiera si¢ jedynie na metodach
ilosciowych, ktére moga nie odzwierciedla¢ pelnego doswiadczenia wizyt w tych instytucjach.
W literaturze edukacja ekologiczna opisywana jest z reguly jedynie w oparciu o zamknigta
hodowle dzikich zwierzat oraz dalekie od $wiadomosci wigkszosci spoteczenstwa projekty
ochroniarskie, co moze skutecznie utrudnia¢ zaangazowanie i zmian¢ zachowac spotecznych.
W zwigzku z tym autorzy badania rekomenduja prowadzenie dziatalno$ci edukacyjnej na bazie
bardziej integracyjnych i1 kontekstowych metod. Sugeruja oni takze zwigkszenie efektywnosci
wplywu zoo na otoczenie, wprowadzajagc badania jakoSciowe koncentrujgce si¢ na
doswiadczeniach zwiedzajacych ogrody zoologiczne, co moze przetozy¢ si¢ rOwniez na
zdobycie wiedzy w zakresie postrzegania wizerunku marki tych instytucji. Co wazne, Johnson
iin. (2023) wswoim badaniu dokonali przegladu badan z zakresu nauk spotecznych,
dotyczacych ogrodow zoologicznych w latach 2011-2019 wskazujac niedostateczne zglgbienie
tematu w zakresie wpltywu tych instytucji na postawy spoteczne. Autorzy rekomenduja
konieczno$¢ dalszych badan w zakresie roli zoo w inicjatywach przyrodniczych, opartych na
biezacym monitorowaniu i ewaluacji efektywnosci tych dziatan. Sugeruja takze zaangazowanie
jak najwiekszej liczby naukowcodw z réznych czesci §wiata, co zwiekszyloby spdjnosé,
innowacyjno$¢ 1 skuteczno$¢ dziatan badawczych w tym obszarze. Spooner iin. (2023)
podkreslaja fakt, ze misja ogrodéow zoologicznych w zakresie ochrony §rodowiska i wzrostu
swiadomosci biologicznej (edukacji ekologicznej) jest dostrzegana, ale w dalszym ciagu jej

skutecznos¢ nie zostala wyraznie zbadana. Coraz wigcej prowadzonych jest badan
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wskazujacych na pozytywny wplyw zoo na postawy i zachowania spoteczne, ale ich jako$¢ jest
niska. Wiele z nich potwierdza pozytywny wplyw edukacyjny, jednakze réznice migdzy
poszczegbdlnymi instytucjami w tym zakresie sg znaczace. Badacze podkreslaja, ze konieczne
jest opracowanie uniwersalnych standardow metodologicznych, celem poprawy jakosci
pozyskiwanych wynikow badan w powyzszym obszarze. Voiklis i in. (2023) zwracaja uwagg,
ze wiarygodno$¢ przekazow dostarczanych przez ogrody zoologiczne zalezy od ich
epistemicznego autorytetu, ktory opiera si¢ na zaufaniu do kompetencji 1 wiarygodnosci tych
instytucji, jak i odczuwanej wobec nich osobistej sympatii. Pragngc zwigkszy¢ skutecznos¢
przekazéw edukacyjnych, a co za tym idzie pozytywny wizerunek marki, nalezy dotozy¢
wszelkich staran do budowania zaufania oraz wzbudzania pozytywnych emocji odbiorcow.
Miranda 1 in. (2022) podkresla fakt ewolucji ogrodéw zoologicznych z czysto rozrywkowego
podmiotu, w kierunku ochrony gatunkowej, dzialalnos$ci edukacyjnej i badan naukowych.
Nowoczesne podmioty odgrywaja kluczowa role w walce z kryzysem bioréznorodnosci, a
takze odpowiadaja na rosngce oczekiwania spoleczne dotyczace ich dziatalno$ci. Badacze
wskazuja jednak na konieczno$¢ biezacej oceny wizerunku pod katem rosngcej krytyki
wzgledem dobrostanu zwierzat i skutecznosci dziatalno$ci ochroniarskiej. Skuteczno$¢ tych
dziatan, a co za tym idzie kreowanie marki ogrodéw zoologicznych, zaleze¢ bedzie od
mozliwosci adaptacyjnych 1 szybkiej odpowiedzi na coraz bardziej wymagajaca presje
spoteczng. Mellish iin. (2021) zwracaja natomiast uwage, ze sposob realizacji programow
edukacyjnych ma istotny wplyw na ich efektywnos$¢, brakuje jednak wystarczajacych danych
dotyczacych procesu organizacyjnego, ktory ten proces ksztattuje. Badacze wskazuja, ze na
powodzenie prowadzonej dziatalnosci edukacyjnej w najwigkszym zakresie wptywa struktura
1 kultura organizacyjna. Powyzsze wyniki dowodza, Zze na efektywno$¢ tych dzialan wptywa
nie tylko charakterystyka konkretnego programu czy kompetencje pracownikow, ale takze
odpowiednie warunku organizacyijne, sprzyjajace jego organizacji. Swiadczy to o koniecznosci
wykorzystywania strategicznego podejscia do zarzadzania ogrodami zoologicznymi, w tym

rowniez zarzadzania zmiang.

Na podstawie powyzszego przegladu literatury i wyciagnietych w tym zakresie wnioskéw
opracowano model wizerunku marki ogrodéw zoologicznych, zobrazowany na ponizszym

rysunku (rys. 41).
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partycypacyjny styl
zarzadzania (kultura
organizacyjna)

~

techniki 1 narzedzia
komunikacji

- )

AN

sposoby ekspozycji wiedzy

wizerunek marki
ogrodu
zoologicznego

stan wiedzy pracownikow wiedza na temat odbiorcéw

1. komunikacja marketingowa
1. wiedza merytoryczna (dwustronna, responsywna)

2. prowadzone metody nauczania 2. ewaluacja

Rysunek 41. Model wizerunku marki ogrodu zoologicznego.

Zrodto: opracowanie wilasne.

Wskazane w modelu elementy ksztaltuja kompleksowy i profesjonalny wizerunek ogrodu
zoologicznego, z naciskiem na edukacje ekologiczng. Jak wynika z badan kultura organizacyjna
stanowi wazny element, wplywajacy na efektywno$¢ prowadzonej dzialalnosci, a
partycypacyjny styl zarzadzania zapewnia mozliwo$¢ angazowania pracownikow w procesy
decyzyjne, co sprzyja zwigkszeniu ich motywacji. Umozliwia tym samym zapewnienie
otwartego 1 inkluzywnego srodowiska pracy, co jak juz wspomniano przektada si¢ na
kreowanie pozytywnego wizerunku marki. Kolejnym elementem modelu sg techniki
i narzedzia komunikacji, w oparciu o odpowiednie strategie komunikacyjne. Warto w tym
miejscu podkresli¢ koniecznos$¢ stosowania roznorodnych technik marketingowych, jak i dobor
narzedzi edukacyjnych, rowniez tych innowacyjnych. Prowadzac celowang i skuteczng
dziatalno$¢ konieczna jest biezaca analiza grup docelowych, oparta na danych
demograficznych i preferencji odwiedzajacych oraz regularna ewaluacja opinii odbiorcow,
mierzaca zadowolenie, efektywno$¢ 1 wpltyw dziatalno$ci edukacyjnej na wizerunek marki.
Konieczna jest rowniez biezaca ocena zmieniajgcych sie potrzeb spotecznych, celem
dostarczenia jak najlepiej dostosowanej oferty. Nie bez znaczenia pozostajg sposoby ekspozycji

wiedzy, ktore powinny opierac si¢ o rozne narzedzia. Warto wykorzysta¢ edukacyjne wystawy
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i materiaty informacyjne, ktory powinny by¢ jak najbardziej angazujace i zachecajace do
natychmiastowych dzialan. Konieczne jest prowadzenie warsztatow edukacyjnych,
pokazowych karmien, spotkan z opiekunami zwierzat iangazujacych wykladow,
zwiekszajacych $swiadomos¢ spoteczng w zakresie ochrony $rodowiska. Nie bez znaczenia
pozostaje wykorzystanie nowoczesnych technologii, zapewniajagc wymagane wspolczesnie
doswiadczenia interaktywne. Jak juz wspomniano kompetentna kadra stanowi jeden z
najwazniejszych elementow pozytywnego przekazu dostarczanego przez ogrody zoologiczne.
Chcac zapewni¢ jak najwyzszg jako$¢ prowadzonej dziatalnosci edukacyjnej, jak i1 kreowac
pozytywny wizerunek marki tych instytucji koniecznie nalezy zapewni¢ pracownikom
regularne szkolenia merytoryczne oraz rozwdj kompetencji migkkich m.in. dotyczacych
komunikacji. Niezbedne jest roéwniez umozliwienie dostgpu do najnowszej wiedzy, gdyz
wysoka jakos¢ swiadczonych przez pracownikdéw ustug stanowi, wraz z odpowiednig kulturg
organizacyjng, podstawe do pozytywnego odbioru dziatalno$ci prowadzonej przez ogrody
zoologiczne w zakresie ochrony gatunkowej, dziatalnosci edukacyjnej oraz spolecznej
odpowiedzialno$ci. Powyzszy model dotyczy komunikacji, ktéra powinna by¢ spojna, oparta
na zaufaniu, angazujaca emocje i kulturowe wartos$ci. Jest to szczeg6lnie wazne w konteks$cie
tworzenia trwatych relacji, budowy pozytywnego wizerunku oraz zaangazowania spotecznego,

skupionych wokol marek zwigzanych z dziatalnoscig edukacyjna.
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3. ROZDZIAL 111

Funkcjonowanie wspolczesnych ogrodow zoologicznych

3.1 Rys historyczny i geneza powstania ogrodéw zoologicznych.

Ogrody zoologiczne majg bogata histori¢, siegajaca czasOw starozytnych. Pierwsze
”zwierzynce”, zaktadane wytacznie w celach rozrywkowych, stanowiac obiekt dumy wiadcow,
aranzowane byly juz 2000 lat p.n.e. w kolebkach cywilizacji Chin, Egiptu i Asyrii
(Lukaszewicz, 1975). Pod pojeciem stowa ,zwierzyniec” kryje si¢ rodzaj ogrodu, teren
towiecki lub teren hodowli zwierzat. Teren taki charakteryzowat si¢ adaptacja warunkéw do
formy naturalnej krajobrazu lub jego nieznacznymi zmianami. Mogt by¢ ogrodzony lub
znajdowacd si¢ w obrebie umownej granicy. Zwierzgta zyly na tym terenie wolno, mozliwa byta
opieka nad nimi, dokarmianie oraz pielegnacja. W $redniowieczu popularne bylo trzymanie
zwierzat w bliskim sgsiedztwie zamkow krolewskich 1iksigzecych lub na peryferiach
owczesnych miast. Poczatkowo byly to wygrodzone i poprzecinane siecig drog fragmenty
krajobrazu, stuzace do =zorganizowanych polowan. Charakterystycznym elementem
architektonicznym zwierzyncow byla altana stuzaca do odpoczynku polujacych lub do
obserwacji zwierzat. Odmiang zwierzyncoéw, ktore powstawaly w Sredniowieczu, byly
»menazerie”. Menazeria (z fr. Ménagerie - menazeria od ménager - oszczedzac), bylo to
pomieszczenie lub miejsce, w ktérym zgrupowane zostaty zwierzeta (najczgsciej egzotyczne),
w celu pokazywania ich zwiedzajacym. Menazerig nazywane byly roéwniez przedsigbiorstwa
obwozace na pokaz dzikie zwierzeta w klatkach. Z czasem przerodzity si¢ one we wspdiczesne
ogrody zoologiczne. Pierwsze obiekty tego typu przeznaczone byty dla dzikich i egzotycznych
gatunkoéw zwierzat, sprowadzanych z odleglych krain geograficznych. Cechg menazerii XI
wieku bylo lokalizowanie ich na terenie 6wczesnych twierdz i zamkow lub w obrebie murow
miejskich (Lukaszewicz, 1975; Roper, 1995). Okres renesansu natomiast, spowodowat
pojawienie si¢ zwierzyncéw, jako nowych obiektéw towarzyszacych ogrodom
przypalacowym. Podobnie jak w $redniowieczu, na terenach przeznaczonych pod zwierzynce
lokalizowano pawilony i wille, umozliwiajace nie tylko obserwacj¢ i odpoczynek polujacych,
ale takze stuzace jako stancje dla gosci. Ogrody ze zwierzetami podzielone byty na regularne
kwatery oddzielajace rosliny od eksponowanych w wolierach i klatkach gatunkow zwierzat.
Elementem zagospodarowania terenu byt otwarty, pozbawiony drzew plac towiecki oraz stawy

1 sadzawki, stuzagce do potowu ryb. Wyspy na terenie zbiornikow wodnych wykorzystywane
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byty gtéwnie do hodowli krolikow. W wieku XVII osady miejskie rozrosty si¢ pod postacig
zielonych przedmies$¢ i ogrodéw. Rezydencje przeniosty si¢ w poblize lasow, gajow, pol, wsrdd
ktorych wtadcy i mozni nowej epoki doznawa¢ mogli kontaktu z przyroda, rowniez podczas
lowow. Wokot siedzib krolow 1 ksigzat powstaty obszerne zaplecza gospodarcze, w ktorych
w sktad wchodzity stajnie, obory, zagrody, owczarnie, a takze podworka i dziedzince, gdzie
hodowano m.in. kury, golebie, gesi ikaczki. Osrodek gospodarczy, nazywany le ménage,
wzbogacony czysto dekoracyjnymi okazami fauny, dal poczatek menazerii (Lukaszewicz,
1975; Roper, 1995; Dvoretzky, 2010). W okresie baroku znacznie wzrosta liczba ludnosci
zamieszkujaca tereny miast, dlatego konieczne stalo si¢ przeniesienie, $redniowiecznych
rodowodem zwierzyncéw poza teren osad. Stalo si¢ to geneza dla powstawania letnich
rezydencji krolow 1 szlachty, a wraz z nimi zwierzyncoOw nowego typu. Od tego momentu
obiekty te stanowily juz S$cisty kompleks potaczony z ogrodem, najczgsciej w ukladzie
promienisto-wachlarzowym lub gwiazdzistym, bedacym symetrig rezydencji. Nieodtagcznym
elementem zagospodarowania zwierzyncow staty si¢ menazerie, ktore z czasem jeszcze
bardziej zyskiwaly na znaczeniu, zwierze¢ta mozna byto oglada¢ odpowiednio eksponowane
w klatkach 1 wolierach. Ogrody ze zwierzyncami poprzecinane byty siecig alei 1 drog, a co
pewien czas przerwane placem zbudowanym na bazie okrggu. Zwierzynce okresu baroku miaty
powierzchni¢ znacznie wigkszg niz ogrody ozdobne. Nowy, gléwny kierunek w sztuce
europejskiej, spowodowal zmiang sposobu postrzegania zwierzat, a wazniejsza od polowania
byta obserwacja hodowanych gatunkéw i mozliwo$¢ zapewnienia im odpowiedniej opieki.
Okres baroku to réwniez wzbogacenie kolekcji zwierzecych o gatunki sprowadzane z krajow
egzotycznych. Zwierzynce, wraz z menazeriami, zyskaty na popularnosci posrod wiadcow oraz

rosngcej liczby ludzi zamoznych (Lukaszewicz, 1975).

Rysunek 42. Menazerie - objazdowe zoo.

Zrédto: https://historia-swidnica.pl/menazerie-objazdowe-zoo/.



113

Najstarszym ogrodem zoologicznym jest Tiergarten Schonbrunn w Wiedniu, ktéry powstat
wroku 1752. Poczatkowo funkcjonowal jako krélewska menazeria, byt symbolem
ekstrawagancji, a takze zainteresowania Franciszka i$§wiatem przyrody. Zoo zostato

udostepnione publicznosci wroku 1799, wraz z otwarciem Ogrodéw Patacowych.

Rysunek 43. Najstarszy ogrod zoologiczny - Wieden, Austria.

Zrédto:https://www.tigets.com/pl/blog/najstarsze-ogrody-zoologiczne-na-%C5%9Bwiecie/,
https://www.zoovienna.at/ueber-uns/geschichte/.

Jednym z pierwszych zwierzyncoéw natomiast, o charakterze kolekcji menazeryjnej, byt
przeksztalcony w ogrod zoologiczny w 1794 roku kompleks Jardin des Plantes w Paryzu. Sama
struktura ogrodu nie byta mocno zmodyfikowana, byt to swobodnie urzadzony i uksztattowany
teren, nasycony roslinnoscig, wyposazony w liczne klatki 1 woliery dla zwierzat. Rozwigzania
te stanowity wzor do powstajacych masowo w catej Europie ogrodéow zoologicznych m.in.

w Londynie, Bristolu, Antwerpii i Berlinie (Lukaszewicz, 1975).
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Rysunek 44. Jardin des Plantes w Paryzu.

Zrédto: https://www jardindesplantesdeparis. fr/en/going-further/history-2914

Zwierzynce, jako zorganizowane kompleksy, pojawity si¢ w Polsce w epoce renesansu.
Urzadzane byly, podobnie jak w catej Europie, w poblizu zamkéw. Czesto byty to wydzielone
1 ogrodzone czesci lasow, a mniejsze zatozenia taczyly ogrody z sadami. Popularnos¢ zyskaty
woliery i ptaszarnie. Z uptywem lat zaczeto tworzy¢ menazerie, lecz nie byly one nigdy tak
okazate, jak te zakltadane w Europie zachodniej. Pierwszy polski ogrod zoologiczny, majacy
charakter naukowo-edukacyjny, zalozyl Stanistaw Konstanty Pietruski w Podhorodcach
w 1833 roku (Lukaszewicz, 1975). Wiek XIX to okres powstawania znacznej liczby ogrodow
zoologicznych, zaktadanych masowo z powodu popularnych woéwczas wynikow badan
Darwina. Owczesne placowki byly ogrodami menazeryjnymi, gdzie zwierzeta trzymano
w ciasnych 1 matych klatkach, co w konsekwencji przyczynito si¢ do wyginigcia cenniejszych
okazow, a takze upadku wielu ogrodow zoologicznych (Lukaszewicz, 1975).W miare¢ postepu
cywilizacyjnego oraz wraz ze wzrostem $wiadomosci, gtownie z zakresu ochrony przyrody,
ogrody zoologiczne powoli zaczgly zmienia¢ swdj wizerunek. Ogolny charakter
nowozakladanych placowek byt duzo bardziej naturalny, parkowy (Lukaszewicz, 1975; Roper,
1995). Od 1850 do 1900 roku, w ciggu pot wieku, powstato w Swiecie okoto 100 ogrodow
zoologicznych. Teza, ze im wigcej nowych zwierzat, tym wigcej zwiedzajacych, skierowata
rozw0j ogrodéw zoologicznych XIX wieku w rodzaj §lepego zautka, doprowadzajac niemalze
do kresu mozliwos$ci finansowych i przestrzennych, tym samym zacie$niajac i jednoczes$nie
pogarszajac warunki zyciowe zwierzat. Okazalo si¢ réwniez, ze ogrody zoologiczne nie sg
przedsigbiorstwami dochodowymi, a zaden z zalozycieli placowki zoologicznej nie zbit

majatku na swym zoo (Lukaszewicz, 1975; Roper, 1995; Zygmunt, 2012).
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Historyczne zapisy dotyczace zasad ksztaltowania zwierzyncow, menazerii i kolekcji
zwierzat pokazaty, ze nie troszczono si¢ specjalnie o estetyke ogrodu zoologicznego. Dla
wiekszosci odwiedzajacych juz samo egzotyczne zwierzg bylo dostateczng 1 wystarczajaca
atrakcja. Pomyst ukazania zwiedzajacym zwierzat, inaczej niz przez pryzmat grubych krat
i ogrodzen, pierwszy podsunagt Hagenbeck. Stusznie zwrdcit uwage na to, ze nieprzyjemna
1 przede wszystkim nieestetyczna dla widza jest siatka czy migajace przed oczyma prety krat.
Jako bezpieczng i niekonfliktowg wizualnie barier¢ zaproponowal on fosy, nazwane
Tierparadies (niem. zwierzgcy raj obrazujacy sposob ich obecnosci w srodowisku naturalnym).
Hagenbeck zwrdcit tez istotng uwage na tto znajdujace si¢ za eksponowanymi zwierzetami.
Uznal, ze nieestetycznie wygladaja jakiekolwiek element architektoniczne, znajdujace si¢
niejako z tylu zwierzat. Zaproponowat on swoiste maskowanie budynkéw hodowlanych innych
obiektow architektonicznych poprzez natozenie siatki i zalanie powstalej struktury cementem,
co mialo zatrze¢ konflikt wizualny elementoéw naturalnych i sztucznych. Waznym przyktadem
jest monachijski ogréd zoologiczny, w ktorym za pomoca zieleni udato si¢ potaczy¢ wzgledy
estetyczne z edukacyjnymi poprzez zaniechanie budowania pawilonéw tematycznych na rzecz
podziatu terenu wedlug czgsci $wiata (krain zoogeograficznych). Zaaranzowano takze
fragmenty terenu imitowanymi zestawieniami roslinnosci z réznych stref klimatycznych

(Zabifiski, 1953).

Rysunek 45. Zoo Hellabrunn w Monachium, rok 1932.
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Zrédto: https://www.hellabrunn.de/en/der-tierpark/ueber-hellabrunn/history.

Jednym z najstarszych ogrodow zoologicznych w Polsce jest wroctawskie zoo, ktére zostato

otwarte w 1865 roku.

Rysunek 46. Archiwalne fotografie wroctawskiego zoo.

Zrodto: www.zoo.wroclaw.pl

Nalezy podkresli¢, ze mimo najlepszych intencji zoologéw XVIII i XIX wieku,
pracownicy ogrodow zoologicznych nie wiedzieli jak prawidtowo opiekowaé si¢ zwierzetami
egzotycznymi. Wiele z nich zostalo drastycznie wyrwane z naturalnych siedlisk
i przetransportowane w réznych warunkach do wielu zakatkow $wiata. Owczesna wiedza na
temat potrzeb zwierzat w celu ich chowu i hodowli byta, mozna powiedzie¢ zadna, gdyz wiedze
te zdobywano z czasem, po wielu latach préb i btgdow. Mieszkancy ogrodow zoologicznych

zyli zatem kroétko, a ich Zycie byto naznaczone stresem (Spence, 2004).

Konieczno$¢ realizowania wyzwan stawianych przed ogrodami zoologicznymi,
wymaga zmiany podejscia do zarzadzania tymi instytucjami, co obrazuje ponizszy rysunek

(rys. 47).

osrodki ochrony
gatunkowej

XXI wiek

menazerie parki zoologiczne
XIX wiek XX wiek

Rysunek 47. Ewolucja ogrodéw zoologicznych.

Zrédlo: opracowanie wlasne, na podstawie Rabb (1994).
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Wspotczesne ogrody zoologiczne to przede wszystkim osrodki hodowli gatunkow
zagrozonych. Zgodnie z art. 5 pkt 11 ustawy z dnia 16 kwietnia 2004 r. o ochronie przyrody,
ogrod zoologiczny to urzadzony i zagospodarowany teren wraz z infrastrukturg techniczng
1 budynkami funkcjonalnie z nim zwigzanymi, gdzie s3 przetrzymywane oraz eksponowane
publicznie przez co najmniej 7 dni w roku, zywe zwierzeta gatunkoéw dziko wystepujacych. Na
podstawie art. 67 ust. 1 ustawy o ochronie przyrody, utworzenie iprowadzenie ogrodu
zoologicznego wymaga uzyskania zezwolenia Generalnego Dyrektora Ochrony Srodowiska.
Zezwolenie wydaje si¢ na wniosek, o ktérym mowa w ust. 3 1 4 ww. przepisu, po zasi¢gni¢ciu
opinii regionalnego dyrektora ochrony $rodowiska wiasciwego ze wzgledu na miejsce
potozenia ogrodu oraz opinii organizacji zrzeszajacej przedstawicieli ogrodow zoologicznych.
Organizacja zrzeszajaca w Polsce przedstawicieli ogrodéw zoologicznych jest Rada

Dyrektorow Polskich Ogrodéow Zoologicznych 1 Akwariow, do ktorej nalezy 16 prestizowych

ogrodow (https://www.gov.pl/web/gdos/ogrody-botaniczne-i-zoologiczne).

Na podmioty, ktore uzyskaty przedmiotowe zezwolenie, na mocy art. 69 ust. 1 ustawy

o ochronie przyrody, natozone zostaly obowiazki przedstawione w ponizszym rysunku (rys.

48).
OBOWIAZKI OGRODOW ZOOLOGICZNYCH
w POLSCE
I
prowadzenie uczestnictwo spelnrilir}ie
hodowli zwierzat ; warunkow : . .
gatunkow ! edukacja ;Vazii?;ac%h bezpieczenstwa ggg&iﬁiﬁ? przetrzymywanie zwierzat
/ i . . i higieny pr. ) w warunkach
zagrozonych w zakresie ktore maja gieny pracy hodowlanej vd o )
wyginigciem, w celu ochrony na celu Zw13zane z odpowiadajacych ich
ich ochrony ex situ, gatunkowej ochrone chowem i hodowla potrzebom biologicznym
a nastgpnie zwierzat, z gatunkéw zwierzat, zgodne z (zapewnienie warunkow
wprowadzenie do | | uwzglednieniem zagrozonych rozporzadzeniem odpowiadajacych
srodowiska ochrony wyginieciem| | . Ministra potrzebom biologicznym
przyrodniczego roznorodnosci ||y stanie Srodowiska z 10 zwierzat, zgodnie z
w ramach biologicznej wolnym grudnia 2003 r. rozporzadzeniem Ministra
programow ochrony W sprawie Srodowiska z 20 grudnia
tych gatunkow bezpieczenstwa 2004 r. w sprawie
i higieny pracy warunkow hodowli
w ogrodach i utrzymywania
zoologicznych poszczegolnych grup
gatunkow zwierzat
w ogrodzie zoologicznym)

Rysunek 48. Obowiazki ogrodéw zoologicznych w Polsce.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie https:/www.gov.pl/web/gdos/ogrody-botaniczne-i-zoologiczne
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Funkcjonowanie ogrodéw zoologicznych regulowane jest przez przepisy prawne w postaci

ustaw, rozporzadzen konwencji, kodeksow 1 dyrektyw:

1.
2.
3.

Ustawa z dnia 14 maja 2013 r o ochronie przyrody (Dz.U. 2013 poz. 627).

Ustawa z dnia 21 sierpnia 1997 r. o ochronie zwierzat (Dz.U. 1997 Nr 111 poz. 724).
Ustawa z dnia 27 sierpnia 2009 r. o finansach publicznych (Dz.U. 2009 nr 157 poz.
1240).

. Rozporzadzenie Ministra Srodowiska w sprawie warunkow hodowli i utrzymywania

poszczegdlnych grup zwierzat w ogrodzie zoologicznym (Dz.U. 2003 nr 99 poz. 916).

. Zalacznik do rozporzadzenia Ministra Srodowiska - minimalne warunki przestrzenne

1 hodowlane dla przetrzymywania zwierzat oraz warunki niezb¢dne dla prowadzenia
reprodukcji poszczegdlnych gatunkow lub grup zwierzat.

Rozporzadzenie Ministra Srodowiska z dnia 10 grudnia 2003 r. w sprawie
bezpieczenstwa i higieny pracy w ogrodach zoologicznych (Dz.U. 2004 nr 4 poz. 26).
Conservation of International Trade in Endangered Species of Wild Fauna and Flora
(CITES)- Konwencja o Migdzynarodowym Handlu Dzikimi Zwierze¢tami i Roslinami
Gatunkéw  Zagrozonych. Polska ratyfikowala przystapienie do Konwencji
Waszyngtonskiej 12 grudnia 1989 roku.

Dyrektywa Rady 1999/22/WE z dnia 29 marca 1999 roku, dotyczaca trzymania dzikich
zwierzat w ogrodach zoologicznych ma na celu stworzenie wspdlnej podstawy dla
ustawodawstwa panstw czltonkowskich w odniesieniu do wydawania licencji
1 przeprowadzania inspekcji ogrodow zoologicznych, trzymania zwierzat w ogrodach
zoologicznych, ksztatcenia personelu 1 edukacji 0sob odwiedzajacych zoo. Sposéb
wprowadzenia dyrektywy do prawa wewngtrznego odpowiednich przepiséw nie jest
okreslony, niekiedy wystarczy tylko odpowiednie uzupelnienie przepisow juz
istniejacych. Panstwa Czlonkowskie maja obowiazek podjaé¢ wszelkie srodki w celu
upewnienia si¢, ze ogrody zoologiczne stosuja nastepujace srodki ochronne:

Udziat w badaniach, z ktorych wynikaja korzysci zwigzane z ochrong gatunkow
1 szkolenie w zakresie odpowiednich umiejetnosci zwigzanych z ochrong.

Hodowla, ponowne zasiedlanie lub wprowadzanie gatunkéw do ich naturalnego
srodowiska.

Wspieranie edukacji spoteczenstwa i §wiadomosci zwigzanej z ochrong zréznicowania
biologicznego.

Zapewnienie zwierzetom wilasciwych warunkow przebywania, przez zapewnianie
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szczegotowego ulepszania wybiegéw zgodnie ze specyfika gatunku.

e Utrzymywanie wysokiego standardu opieki nad zwierzetami, w tym zapobiegawczej
1 leczniczej opieki weterynaryjnej oraz wyzywienia.

e Zapobieganie ucieczkom zwierzat w celu uniknigcia mozliwego ekologicznego
zagrozenia gatunkow miejscowych.

e Zapobieganie wdarciu si¢ zewn¢trznych szkodnikéw i insektow.

e Prowadzenie aktualnych rejestréw zwierzat znajdujacych si¢ kolekcjach

9. Kodeks Dobrostanu Zwierzat. Kodeks opisuje podstawowe zasady postepowania ze
zwierzetami:

e Zwierzg¢ta powinny by¢ wolne od glodu i pragnienia, poprzez zapewnienie §wiezej
wody 1 paszy, pokrywajacej potrzeby w zakresie wzrostu, zdrowotnosci 1 zywotnosci.

e Zwierzgta powinny by¢ wolne od dyskomfortu, przez zapewnienie wygodnej
powierzchni wypoczynku, mozliwosci schronienia oraz optymalnych warunkow
srodowiska.

e Zwierzgta powinny by¢ wolne od bodlu, urazéw ichordb, poprzez zapewnienie
prewencji, profilaktyki, szybkiej diagnostyki i skutecznego leczenia.

e Zwierzgta powinny by¢ wolne od strachu o stresu, poprzez minimalizowanie czynnikow
stresogennych, przez zapewnienie wilasciwych warunkow 1isposobu traktowania
zwierzat, ktoéry pozwala na unikni¢cie dyskomfortu psychicznego.

e Zwierzgta powinny by¢ wolne do wyrazania normalnego behawioru poprzez
zapewnienie odpowiedniej przestrzeni zyciowej 1 sktadu socjalnego w grupie (Kotacz

i Bodak, 1999).

Najbardziej liczace si¢ ogrody zoologiczne starajg si¢ spelnia¢ wymagania narzucane przez
przepisy prawne oraz lacza swoje sily, poprzez przynalezno$¢ do roznych organizacji

1 branzowych stowarzyszen (Habel i Mroczkowski, 2015).

3.2 Misja ogrodow zoologicznych wraz z aspektami strategicznymi.

Nawigzujac do polskiego prawa i obowiazujacych na $wiecie standardow, zarzadzanie
ogrodami zoologicznymi opiera si¢ na holistycznym dbaniu o trzy filary, ktore ksztattujg wizje

1 misje certyfikowanych ogrodéw (rys. 49).
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‘ MISJA ZOO

ochrona gatunkowa ‘ edukacja badania naukowe

Rysunek 49. Elementy budujace misj¢ certyfikowanych ogrodéw zoologicznych.

Zrddto: opracowanie wlasne na podstawie www.eaza.net.

Oprécz powyzszych elementdow, istotne jest zadbanie rdéwniez o potencjat
turystyczny/rekreacyjny ogrodow zoologicznych. Przektada si¢ on bowiem w sposob
bezposredni na generowanie zysku, niezb¢dnego do realizacji podstawowych zadan (m.in.
wynagrodzenia, koszty eksploatacyjne, zywienie zwierzat, transporty zwierzat, biezace zadania
konieczne do utrzymania wybiegéw 1pomieszczen w jak najlepszym stanie, dzialalnos¢
edukacyjna, dziatalno$¢ promocyjna), a takze na rozwdj (m.in. modernizacja i1tworzenie
nowych wybiegow/pawilondéw, rozwoj oferty edukacyjnej, rozwoj programow
informatycznych, rozwoj kadry). Nalezy pamigta¢, Ze zysk nie jest celem samym w sobie, ale
srodkiem do realizacji ustalonych celow strategicznych. Jak podkreslono wyzej, hodowla
zwierzat gatunkow zagrozonych wyginigciem to podstawowa dziatalno$¢ ogrodow
zoologicznych (hodowla ex-situ). Sa one s3 swego rodzaju ambasadorami zwierzat dziko
zyjacych, a celem jest mozliwo$¢ wsiedlenia/reintrodukcji do §rodowiska naturalnego. Dlatego
tak wazna jest dbalo$¢ o ich dobrostan (zarowno fizyczny, jak i psychiczny - enrichment),
odpowiedni dobdr genetyczny par do rozrodu, by nie doprowadzi¢ do kojarzenia
w pokrewienstwie (inbred), a takze strategiczne planowanie kolekcji, uwzgledniajace warunki
finansowe, warunki bytowe (wybiegi 1 pomieszczenia), a takze zapotrzebowanie pozostatych
ogrodéow na potomstwo danych gatunkéw (RCP - Regional Collection Plan). Prowadzenie
hodowli zwierzat w ogrodach zoologicznych musi by¢ spdjne z wytycznymi branzowych
organizacji, w gléwnej mierze europejskiego stowarzyszenia (EAZA), a kazdy jej czlonek

zobowigzany jest do prowadzenia programéw hodowlanych (EEP), we wspolpracy z
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pozostalymi ogrodami w Polsce ina $wiecie.  Utrzymanie pozadanej rdznorodnos$ci
genetycznej zwierzat, tzw. zdrowej populacji, ma na celu nie tylko dobrostan zwierzat, ale
rowniez wspiera wysitki na rzecz ochrony in-situ. Cele tzw. hodowli zachowawczej dotyczg -
zabezpieczenia materialu genetycznego gatunkéw zagrozonych, dziatan edukacyjnych,
wsparcia dziatalno$ci naukowej oraz zwigkszenia §wiadomosci dotyczacej znaczenia zwierzat
w ogrodach zoologicznych, w kontek$cie wspomnianej wyzej roli ,,ambasadoréw”. Sktad
gatunkowy zwierzat w zoo tworzony jest w oparciu o dlugofalowe plany kolekcji
opracowywane przez grupy specjalistow EAZA. Nie mniej waznym zadaniem wspdiczesnych
ogrodow zoologicznych jest wspieranie ochrony gingcych gatunkéw w §rodowisku naturalnym
(hodowla in-situ). Z powodzeniem moze si¢ to odbywaé na zasadzie bezposredniej pomocy
finansowej, doradztwa lub udzialu pracownikéw w aktywnosci partnerow. Docelowo, zgodnie
z wytycznymi EAZA, wydatki na cel wspierania dziatan in-sifu w ogrodach cztonkowskich
powinny osiagnac¢ 5% ogolnego budzetu. Wsparcie tzw. projektow ochroniarskich polega na
finansowaniu czynnej ochrony zwierzat w miejscu ich wystepowania (finansowanie straznikow
przyrody, pracownikéw parkéw narodowych, rehabilitacji rannych i1 konfiskowanych zwierzat,
przywracanie ich naturze) oraz prowadzenia badan naukowych majacych na celu ich lepsze
poznanie 1ochrong, dzialan edukacyjnych wspierajacych lokalng ludno$¢ w ochronie
srodowiska naturalnego. Dziatania na rzecz ochrony gingcych gatunkow zwierzat zarGwno ex
situ jak 1in situ musza by¢ spojne iprzektada¢ si¢ na ekologiczny charakter ogrodu
zoologicznego. Dzialania edukacyjne prezentujace zagrozenia ktore cztowiek powoduje
w $rodowisku naturalnym 1 przyczynia si¢ do wymierania zwierzat, musza by¢ spojne z celami
ogrodu zoologicznego. Ogrod zoologiczny powinien wskazywac kierunek transformacji
ekologicznej 1 wspiera¢ polskie 1S$wiatowe organizacje 1projekty ochrony zwierzat.
Dzialalno§¢ ochroniarska laczy si¢ bezposrednio w dzialalno$cia naukowo-badawcza, we
wspolpracy z uczelniami wyzszymi. Ochrona zwierzat jest najbardziej efektywna
1 wartosciowa kiedy jest oparta na wiedzy zdobytej dzigki prowadzaniu badan naukowych.
Ogrody zoologiczne sg miejscami, gdzie bezposredni kontakt ze zwierzetami jest najtatwiejszy,
wigc stanowig bezcenny ,,poligon” badan majacych na celu poznanie biologii, genetyki,
behawioru zwierzat. EAZA w 2022 roku zatwierdzita Standardy Badan Naukowych (EAZA
Research Standards), ktore naktadajg na wszystkich cztonkdéw stowarzyszenia wktad w rozwoj
badan naukowych. Nalezy podkresli¢, ze edukacja ekologiczna (ochroniarska) to jeden z
filarow funkcjonowania nowoczesnych ogrodéw zoologicznych, jest ona tak samo wazna jak
ochrona gatunkowa oraz dzialalno$¢ naukowa. Bez tych trzech elementéw nie mozna traktowaé

zoo jako podmiotu wpltywajacego na zmian¢ postrzegania Srodowiska naturalnego,
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niezb¢ednego elementu prawidlowego funkcjonowania planety Ziemi. Zachowanie
bior6znorodnosci jest konieczne dla funkcjonowania ekosystemow i zrbwnowazonego rozwoju

(Tuszynska, 2018; Krawczyk 1 Zajgc-Ossowska, 2023).

W ostatnich latach coraz wigcej naukowcoOw skupia si¢ na pojgciu tzw. edukacji
ochroniarskiej/konserwatorskiej i/lub edukacji ekologicznej. Wynika to z faktu pogl¢biania si¢
kryzysu zwigzanego z utratg bior6znorodnosci na catym $wiecie, jak i zmian klimatycznych,
ktore to czynniki stanowia niebywate zagrozenia dla populacji ludzkiej. Zgodnie z wytycznymi
EAZA 1 WAZA, edukacja ochroniarska/na rzecz ochrony przyrody (ang. conservation
education) w ogrodach zoologicznych powinna zapewnia¢ realizacj¢ celow okreslonych na

ponizszym rysunku (rys. 50).

zdobywanie wiedzy i budowanie zrozumienia w kontekscie gatunkow,
bioréznorodnosci

zdobywanie wiedzy na temat dziatalnosci ogrodéw zoologicznych
w zakresie dbatosci o §rodowisko naturalne

pielegnowanie pozytywnych wiezi, emocji, wartosci, postaw i empatii
wobec gatunkow, srodowiska naturalnego oraz ogrodéw zoologicznych

CELE EDUKACIJI OCHRONIARSKIEJ w OGRODACH
ZOOLOGICZNYCH

Rysunek 50. Cele edukacji ochroniarskiej, zgodnie z wytycznymi EAZA i WAZA.

Zrbdlo: opracowanie wlasne na podstawie www.eaza.net.

Poprzez warsztaty edukacyjne, zajecia terenowe 1 wyktady, specjalisci doktadajg wszelkich
staran, by uwrazliwi¢ odbiorcow w kazdym wieku na zmiany zachodzace w $rodowisku
naturalnym oraz zmiany klimatyczne, ktore maja dramatyczny wptyw na wymieranie zwierzat.

Podczas wizyty w zoo zwiedzajacy maja szans¢ (nieraz jedyna), na bliskie spotkanie ze
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zwierzgtami. Sg w stanie poczu¢ z nimi bliska wiez, zaobserwowaé podobienstwa ludzi ze
Swiatem pozostatych zwierzat. Prawdziwe, czasem trudne przyktady podawane przez
edukatoréw (dotyczace m.in. zagrozen, z ktorymi zmagajg si¢ dzikie zwierz¢ta) sktaniajg do
refleksji, budzg che¢ pomocy i poprawy stanu naturalnego srodowiska. Niejednokrotnie istnieje
mozliwo$¢ zdobycia cennych i ciekawych informacji, ktére majg na celu pobudzi¢ do
zadawania pytan oraz samodzielnego myslenia. Jednym z przykladéw, powodujacych
zdziwienie i zainteresowanie aktualnym stanem planety Ziemi dzieci i dorostych, jest ponizszy
rysunek (rys. 51), ktory przedstawia smutng prawde - wigkszo$¢ biomasy ssakéw stanowia
w gléwnej mierze zwierzeta gospodarskie i towarzyszace oraz nieustannie zwickszajaca si¢

populacja ludzka. Ssaki dziko zyjace stanowig jedynie ok. 4%.
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Rysunek 51. Globalna biomasa ssakow.

Zrédto: Greenspoon i in. (2023).

Wiekszo$¢ osob zyjacych w miastach nie zdaje sobie sprawy, ze przyroda pachnie.
Zmyst wechu powinien by¢ rozwijany od najwczes$niejszych lat, stymulacja wszystkich
zmystow sprzyja prawidtowemu rozwojowi kazdego organizmu. W zoo mozna si¢ przekonac,
ze kazde zwierz¢ pachnie inaczej, mozna rowniez poczué, jaki zapach ma ich pozywienie
1 odchody. W nowoczesnych ogrodach zoologicznych budowane sg tzw. wybiegi immersyjne.
Zwierzeta majg tam mozliwos¢ dowolnego ukrycia si¢ przed zwiedzajgcymi, co sktania do

zatrzymania si¢ przy danym wybiegu i cierpliwego obserwowania zwierzat. Cierpliwo$¢ to
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niezwykle wazna umiejetno$¢ w dzisiejszym, coraz bardziej pedzacym $wiecie. Dodatkowo,
poprzez wizyte wzoo iudziat w zajeciach edukacyjnych odbiorcy zwigkszaja swoje
kompetencje w zakresie postrzegania $wiata przyrody, ucza si¢ o ztozonos$ci ekosystemow,
biordznorodnosci, o nierozerwalnym zwigzku cztowieka z naturg. Oswajajg si¢ takze z tematem
$mierci, ktory w $wiecie przyrody jest procesem naturalnym. Poprawiaja swdj dobrostan
1 angazuja si¢ w ochrong gatunkdéw zagrozonych. Podczas wizyty w zoo, zwiedzajacy buduja
wiez emocjonalng ze zwierzetami (niejako zakochujg si¢ w nich) ichetniej wspieraja je
w $rodowisku naturalnym. Rocznie z oferty edukacyjnej ogrodow zoologicznych korzysta kilka
miliondw 0s6b w réznym wieku. Odbiorcami sg glownie dzieci i mtodziez, ale takze dorosli
w réznym wieku. Szczegélnie cenne jest uczestnictwo w nich calych rodzin (czasami
trzypokoleniowych), ich wspolna edukacja srodowiskowa wydaje si¢ najbardziej skuteczna

(Tuszynska, 2018; Krawczyk 1 Zajac-Ossowska, 2023).

Jak wspomniano, wspodtpraca ogrodow zoologicznych z uczelniami wyzszymi stanowi
trzeci, niezwykle cenny element misji. Oprocz wspdlnych publikacji, popularyzacji nauki,
rozwijania kompetencji pracownikdw zoo, rowniez w kontek§cie wspotpracy zespotowej,
istnieje mozliwo$¢ pozyskania finansowania zewnetrznego na dziatalno$¢ naukowo-badawczg.
Ogrody zoologiczne to nie tylko obszar rozwoju nauki badan dotyczacych chowu i hodowli
zwierzat, zywienia, dobrostanu i warunkéw utrzymania zwierzat, ale rowniez dotyczacych
ochrony gatunkowej, bior6znorodnosci i edukacji. To réwniez mozliwo$¢ prowadzenia badan
w zakresie nauk o zarzadzaniu 1 jakosci, finansach, ekonomii, architekturze, turystyce oraz co
niezwykle istotne w dzisiejszym pgdzacym swiecie w oderwaniu od srodowiska naturalnego,
dobrostanie ludzi (profilaktyka chordb ipromocja zdrowia). Nalezy podkresli¢, ze ogrod
zoologiczny jest doskonalym narzgdziem, ktére moze przyczynic si¢ do latwiejszego dostepu
1 zrozumienia tematyki naukowej przez odbiorcow z réznym poziomem wiedzy irdznymi
zainteresowaniami - popularyzacja nauki. Dziatalno$¢ ta moze by¢ realizowana przy pomocy
mediow tradycyjnych (ksigzki i publikacji popularnonaukowe, radio, telewizja), a takze przy
wykorzystaniu medidw spotecznosciowych. Nalezy réwniez pamigtaé, ze badania oparte o
dziatalno$¢ ogrodow zoologicznych lezg w interesie catego spoteczenstwa, gdyz bezposrednio
wptywaja na poprawe zdrowia, edukacji, ochrony gatunkow lokalnych. Oprocz wspolnych
publikacji, warto rowniez podkresli¢ prowadzenie przez pracownikow wroctawskiego zoo
wyktadow i ¢wiczen dla studentéw réznych kierunkdéw, w tym wspomnianych wyzej studiach
podyplomowych. Dziatanie to jest korzystne dla obu stron - studenci maja szans¢ uzyskac

wiedze¢ od praktykéw, a pracownicy poprzez kontakt ze studentami rozwijajg swoje
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kompetencje, a takze urozmaicaja swoja codzienng prace.

Niezwykle waznym elementem jest systemowe prowadzenie badan dotyczacych
wpltywu ogrodéw zoologicznych na gospodarke miast. Wedlug badan ekonomicznych
przeprowadzonych w ogrodach w Lipsku, Topeka, Chester i kilku australijskich przyja¢ nalezy,
ze na kazda jednostke walutowa, ktéra okre§lona jest w postaci przychodu zoo z biletow,
przypada od 3 do 6 analogicznych jednostek, bedacych bezposrednig lub posrednig korzyscig
miasta, w ktérym dany ogrod si¢ znajduje. Badania te stanowi¢ moga podstawe do prowadzenia
badan w tym zakresie we wszystkich polskich ogrodach zoologicznych w Polsce, dowodzac
konieczno$¢ wspierania rozwoju tego typu organizacji przez wiladze lokalne i panstwowe.
W 2018 roku przeprowadzono analogiczne badania amerykanskich ogrodow zoologicznych,
ktérych dziatalnos¢ w USA wygenerowata 24 miliardy dolarow calkowitej wartosci towardw
iustug, bezposrednio iposrednio w wyniku rocznych naktadow cztonkow AZA 1iich

zwiedzajacych (Fuller, 2010; Beri in., 2010; Love, 2016).

3.3 Zarzadzanie ogrodami zoologicznymi

W celu utrzymania pozycji lidera w branzy, zoo nie moze poprzesta¢ jedynie na
dotychczasowych osiagnigciach. Rynek wymusza zmiany, goscie odwiedzajacy ogrody
zoologiczne pragng efektu nowosci, a ich wymagania dotyczace ekologii 1 zrdbwnowazonego
rozwoju zmuszaja do nieustannych poszukiwan nowoczesnych rozwigzan, celem poprawy
efektow wizualnych poszczegolnych ekspozycji hodowlanych. Ekspozycje immersyjne
odwzorowuja Srodowisko naturalne, umozliwiaja go$ciom wniknigcie w pigkno przyrody,
dostarczaja efektow sensorycznych oraz edukacyjnych, przy jednoczesnym zapewnieniu jak
najlepszych warunkow utrzymania i hodowli zwierzat. Kluczowe jest planowanie inwestycji,
ktore utrzymaja lub zwiekszg frekwencje, gdyz wplywy z biletow beda tworzy¢ mozliwosci
rozwoju organizacji w konsekwencji ktéorego zoo moze i powinno wywiera¢ coraz wigkszy
wplyw na uwrazliwienie zwiedzajacych na problemy $rodowiska naturalnego, zwlaszcza te
zwigzane z kryzysem biordznorodnosci oraz kryzysem klimatycznym. Nie mozna zapomina¢
o pracach biezacych, utrzymujacych obiekty w nalezytym stanie technicznym 1 estetycznym,
nalezy takze strategicznie planowa¢ modernizacje iremonty. Konieczne jest $wiadome

1 zaplanowane ubieganie si¢ o zewnetrzne $rodki finansowe. Dziatalno$¢ inwestycyjna
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prowadzi¢ powinna do utrzymania statej linii rozwoju zoo poprzez rozszerzenie oferty
hodowlanej, ze szczegdélnym uwzglednieniem gatunkéw zagrozonych wyginigciem,
rozszerzenia oferty edukacyjnej, dostosowanej do wszystkich grup wiekowych, rozwoju
dziatalnos$ci naukowo-badawczej, uzyskania niezaleznosci energetycznej w zakresie energii
elektrycznej (ze szczegdlnym uwzglednieniem nowoczesnych technologii OZE) oraz
zmniejszenie emisji dwutlenku wegla w kontekscie kryzysu klimatycznego, zmniejszenia
kosztow eksploatacyjnych poprzez termomodernizacj¢ istniejacych obiektow, utrwalenia
wartosci zabytkowej poszczegdlnych obiektéw, uzupetnienia oferty ekspozycyjnej, poprawy
bezpieczenstwa zwiedzajacych wraz z dostosowaniem infrastruktury dla 0sob ze szczegdlnymi
potrzebami, poszerzenia oferty ustugowe;j i rekreacyjnej, poszerzenia oferty turystycznej oraz

poprawy estetyki 1 funkcjonalnosci.

Branza ogrodéw zoologicznych nie rézni si¢ od innych branz pod wzgledem
koniecznosci prowadzenia dzialan racjonalnych, popartych dowodami naukowymi
1 realizowanych strategicznie. Nawet najlepszy ogrod zoologiczny bez przemys$lanej i mozliwie
jak najbardziej dlugofalowej strategii, nie jest w stanie utrzymaé swojej pozycji
branzowej/rynkowej. Zarzadzanie ogrodami zoologicznym to zatem zadanie skupiajace wiele
elementéw, wymagajace od menedzerow elastycznosci, otwartosci, kreatywnosci,
wizjonerstwa, a przede wszystkim multidyscyplinarnego podejs$cia do zagadnienia. To nie tylko
dbato$¢ o zwierzeta, ich dobrostan, odpowiednie Zywienie, tzw. enrichment (wzbogacanie
srodowiska zwierzetom w zoo), ale takze dbato$¢ o wybiegi, infrastrukturg, dobrostan
pracownikow 1ich rozwdj, gdyz to jest glownym elementem, ktory w sposdb bezposredni
przektada si¢ na rozwoj ogrodu. To rowniez dbato$¢ o zwiedzajacych, o podmioty zewnetrzne,
interesariuszy (sponsorzy, osrodki edukacyjne, osrodki nauki, organy nadzorcze), o wizerunek
wewnetrzny 1zewnetrzny, w tym miedzynarodowy. To rowniez umiejetno$¢ wspotpracy z
decydentami na kazdym poziomie, a takze Scista wspolpraca z otoczeniem miedzynarodowym.
Zarzadzajacy ogrodami zoologicznymi musza stale monitorowa¢ mozliwo$ci finansowania
dzialalnosci ze $rodkdw zewngtrznych, a takze nieustannie zmieniajace si¢ otoczenie
spoteczno-gospodarcze. Mimo, ze zoo to miejsce z pomocg ktoérego wiekszos¢ podmiotéw
moze realizowac swoje zadania dotyczace spotecznej odpowiedzialnosci biznesu (CSR), to ono
samo w sobie powinno postepowaé w sposdb odpowiedzialny, zardwno za Srodowisko, jak
1 rozw0j spoteczny (edukacja) oraz dobrostan pracownikow. Jak dowodza badania, ogrody
zoologiczne majg niewatpliwy wplyw spoleczno-ekonomiczny na tkanke miast, a takze krajow,

w obrebie ktorych funkcjonuja. Ich dziatalnos$¢ turystyczno-rekreacyjna wplywa pozytywnie
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na wizerunek miasta, przyczynia si¢ do zwigkszenia liczby turystow, przez co generuje
konkretne korzy$ci w konteks$cie zatrudnienia (pracownicy etatowi, pracownicy zatrudniani
przez podmioty zewngtrzne) w branzy transportowej, hotelarskiej, gastronomiczne;,
sprzedazowo-ustugowej. W zwigzku z powyzszym nie mozna oczywiscie zapominaé o
zarzadzaniu finansami, a jego elementy skupia¢ si¢ powinny na optymalizacji kosztow
operacyjnych 1ikadrowych, priorytetyzacji celéw w perspektywie dlugoterminowej. Bez
odpowiedniej strategii 1 wizji rozwoju, zarzadzanie ogrodem zoologicznym jest praktycznie

niemozliwe (Hosey i in., 2013; Leahy, 2018; Khreis, 2020; Jacobs, 2022; McNally i in., 2025).

Nie bez znaczenia pozostaja kompetencje interpersonalne os6b odpowiedzialnych za
zarzadzanie ogrodami zoologicznymi, dotyczace rdéwniez swobodnej wspolpracy
w Srodowisku miedzynarodowym. Wspolczesny menedzer powinien by¢ liderem, a jego

kompetencje opisuje ponizszy rysunek (rys. 52).
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Rysunek 52. Kompetencje wspotczesnego menedzera.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie Wawrzykowska (2012), Kazak (2017), Gracel i Makowiec (2018).
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Wiedza branzowa, wynikajaca z kierunkowego wyksztalcenia, jest niezbedna do
sprawnego zarzadzania kazdg instytucjg. Pracownicy muszg mie¢ bowiem pewnos¢, ze
menedzer wie czego dotyczy dany temat ijest w stanie sensownie go omowi¢. Bardzo
szczegbtowa wiedza branzowa nie jest jednak konieczna, by peti¢ najwyzsza funkcje
zarzadcza w przedsigbiorstwie. Menedzer nie musi wiedzie¢ wszystkiego, ale musi by¢
w tematyce zorientowany. Tylko wtedy jest w stanie wycigga¢ logiczne wnioski i kierowac si¢

argumentami merytorycznymi w procesie podejmowania decyz;ji.

Przedsigbiorstwo mozna postrzegac¢ jako zbior zasobow i wtedy ich warto$ciowos$¢,
niedoskonata mobilno$¢, rzadkos¢ inie substytucyjno$¢ czyni z niektérych z nich zrdédlo
przewagi konkurencyjnej. Stanowig one zatem atrybuty zasobow strategicznych (Barney, 1991;
Barney iin., 2019). Przewaga konkurencyjng ogrodéw zoologicznych moze stanowic
unikatowa kadra, ktéra nieustannie podnosi swoje kwalifikacje, staje si¢ rozpoznawalna
w branzy i skupia si¢ na jak najlepszym realizowaniu powierzonych obowiazkow, gdyz praca
w zoo niejednokrotnie stanowi wazny element jej Zycia, rdwniez osobistego. Zasoby te
dostrzegane moga gtoéwnie poprzez dtugoletnig obserwacje zachowan pracownikéw w ramach
organizacji, a takze w umiej¢tnosciach reprezentowania zoo na zewnatrz, zaroOwno w kraju jak
ina $wiecie. Przewage stanowi¢ moze takze dlugoterminowa wizja, skupiajaca si¢ na
nieustannym rozwoju, modernizacji, kreowaniu nowych wybiegdw i pawilonow, rozwdj kadry,
a takze podazanie za zmianami zachodzacymi w kraju ina $wiecie. Zmiany te dotycza
zarzadzania organizacjami, wyzwaniami 1 problemami dotyczacymi Srodowiska naturalnego,
zmianami spotecznymi, trendami konsumenckimi, sytuacja ekonomiczng. Skupianie si¢ na
wszystkich tych aspektach, rowniez poprzez biezace $ledzenie informacji zagranicznych, moze
zagwarantowac¢ niezachwiany rozwdj ogrodu zoologicznego. Mys$lac o zarzadzaniu ogrodem
zoologicznym, wiele osob skupia si¢ gldéwnie na jakosci zycia zwierzat, a ze wzgledow
historycznych i brakiem traktowania tych podmiotow jak niezwykle cenne, zlozone
przedsigbiorstwa, czesto brakuje opracowanej kompleksowej strategii organizacji wraz ze
strategiami  czastkowymi (m.in. hodowlana, badawcza, edukacyjna, marketingowa,
inwestycyjna, turystyczna), ktora stanowi cenny drogowskaz zarowno dla kadry zarzadczej, jak
1 pozostatych pracownikow 1 decydentow. Strategia stanowi nadrzedny 1 integratywny plan,
okreslajacy korzysci przedsiebiorstwa w zwigzku z oczekiwaniami i wymaganiami otoczenia
(Saadatmand i in., 2018). Jej celem jest jak najbardziej korzystne wyrdznienie si¢ sposrod

konkurencji, a takze wykorzystanie swych mocnych stron oraz prawdopodobienstwa
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odniesienia sukcesu na rynku (Ahmed i1 Rafiq, 1992). Strategia ogrodu zoologicznego odnosi¢

si¢ powinna do planowanych wynikdéw zoo, w zwigzku z wyznaczong misj3 i celami.

Nieustannie zmieniajace si¢ otoczenie zewnetrzne, niestabilno$¢ gospodarki, nowe
wyzwania zwigzane z kryzysem bior6znorodnosci ikryzysem klimatycznym, a takze
dynamicznym rozwojem cywilizacji w kontek$cie nowych technologii, wymagaja od
wspotczesnych organizacji wyjscia poza strefe komfortu. Nowoczesny menedzer,
wyznaczajacy cele strategiczne, musi skupi¢ si¢ na rozwoju w zakresie poprawy zarzadzania,
co bezposrednio przektada si¢ na prawidtowe funkcjonowanie wszystkich dzialdéw danego
przedsiebiorstwa. Coraz powszechniej zwraca si¢ uwage na znaczenie prowadzenia prac
badawczo-rozwojowych w przedsiebiorstwach. Badania dowodza, ze $wiadomos¢ 1 dojrzatosée
w kontekscie tych dziatan w Polsce jest niska. Tylko 55% firm, w ktorych dziatalno$¢ B+R
powinna by¢ integralng czgscig ich regularnej dziatalno$ci, deklaruje jej prowadzenie,
przeznaczajac na ten cel jedynie 1-3% rocznych wydatkéw. Wedlug definicji zawartej
w ustawie CIT/PIT, dziatalno$¢ badawczo-rozwojowa to dziatalno$¢ tworcza obejmujaca
badania naukowe lub prace rozwojowe, podejmowana w sposob systematyczny w celu
zwigkszenia zasobow wiedzy oraz wykorzystania ich do tworzenia nowych zastosowan.
Wbrew powszechnej opinii nie dotyczy to jedynie tworzenia zaawansowanych technologicznie
rozwigzan 1 $§wiatowe] klasy innowacji. Dzialalno$¢ ta moze wplywa¢ na zmiany, ktére sa

wprowadzane w ramach standardowej dziatalnosci przedsigbiorstwa (Zadura-Lichota, 2015).

Dzialalno$¢ naukowa (ang. research), jest niezbednym elementem misji wspotczesnych
ogrodow zoologicznych. Poprzez interdyscyplinarng dziatalno$¢, zoo stanowi niezwykle
ciekawg 1wazng organizacj¢, w kontek$cie badan nie tylko zwigzanych z hodowla
1utrzymaniem zwierzat, ale takze w kontekScie spoteczno-ekonomicznym. Potencjalne
korzysci dla ogrodow zoologicznych, pltynace z prowadzenia dzialalnosci badawczo-
rozwojowe] moga pomoc zrealizowac trzeci, obowigzkowy element misji ogrodow
zoologicznych (EAZA Research Standard), zweryfikowa¢ zalozenia zwigzane z dzialalno$cia
zoo (m.in. hodowla, Zywienie, zarzadzanie strategiczne), wzmocni¢ wizerunek marki zoo,
poprzez pozycjonowanie jej jako nowoczesnej, proaktywnej, otwartej instytucji w kraju 1 na
swiecie (publikacje, konferencje naukowe), wzmocni¢ przekaz dla interesariuszy, w tym
decydentow. Prowadzenie takiej dzialalno$ci moze ulatwié tez upowszechnienie misji i waznej
funkcji ogrodow zoologicznych, obrong przed zwolennikami likwidacji zoo, poprzez konkretne

dane potwierdzone badaniami naukowymi, aktywizacj¢ pracownikéw poprzez udziat
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w badaniach, a takze zachecanie ich do publikacji (zapewniajac m.in. wzrost zaangazowania
w rozwdj instytucji, zacie$nienie wspOlpracy miedzy ogrodami, prestiz i rozpoznawalnosc,
urozmaicenie codziennych obowigzkow, rozwdj kompetencji migkkich, wzrost wiedzy), a
takze aktywne wilaczenie si¢ w modernizacj¢ dzialalnosci organizacji branzowych, a tym
samym zwigkszenie zasiggu prac naukowo-badawczych (zwigkszenie proby badawczej),
przyczyniajac si¢ do wzmocnienia dzialalno$ci majacej na celu u§wiadomienie decydentom jak
wazng role pelnig one w kraju (wplyw spoteczny, ekonomiczny, edukacyjny). Dziatalno$¢
badawczo-rozwojowa moze réwniez przyczynic si¢ do wzmocnienia wspotpracy z uczelniami
wyzszymi w kraju iza granica, umozliwi¢ skorzystanie z funduszy zewngtrznych oraz

uzyskanie ulgi na jej prowadzenie (ustawa PIT/CIT).

Z punktu widzenia zarzadzania przedsiebiorstwem dzialalno$¢ marketingowa stanowi
bardzo wazny element. To samo dotyczy ogrodéw zoologicznych w kontekscie prowadzonych
przez nie dziatan, konieczno$ci budowania pozytywnego wizerunku marki, zajeé
edukacyjnych, zaznajomienia si¢ zwiedzajacych z ich misja. Niemniej ogrod zoologiczny to
zupelnie inna organizacja, taczaca szereg skomplikowanych elementow, myslenia
strategicznego, intensywnej wspOlpracy krajowej i zagranicznej. To nie tylko tzw. sprzedaz
biletow, pamigtek 1 gastronomia, ale rOwniez promocja wizji 1 misji, zwigkszanie swiadomosci
spotecznej na temat funkcjonowania §wiata przyrody, rozwoj postaw proekologicznych, a takze
jak mawiat Sir Peter Scott - ponowne zakochanie si¢ w srodowisku naturalnym, a co za tym
1dzie zaangazowanie si¢ w dziatania dotyczace ochrony gatunkow zagrozonych. Marketing jest
bardzo szerokim pojeciem i nalezy zda¢ sobie sprawe z niuanséw stosowania wymiennie stow
- promocja, PR, reklama. Jest to konieczne do zbudowania odpowiedniej struktury
organizacyjnej w tym zakresie i wyznaczenia jasnych celéw. Pojecie ,marketing” i ,,public
relations” czesto uzywane sa w niewtasciwych kontekstach. W konsekwencji nieumiejetne
postugiwanie si¢ tym nazewnictwem moze doprowadzi¢ do problemdéw komunikacyjnych
wewnatrz 1 na zewnatrz organizacji, zachwia¢ skutecznoscig oraz strategig. Wedtug Kotlera
i Kellera (2014), marketing to w uproszczeniu dziatanie zmierzajace do zaspokojenia potrzeb,
przy jednoczesnym uzyskaniu z tego tytulu zyskow, upraszczajac - firma we wlasnym interesie
dostarcza warto$¢ innym/zaspokaja potrzeby. McCarthy (1960) stworzyt tzw. model 4P
(marketing mix 4P), ktory ujal marketing jako sume 4 sktadowych: produkt (product), cena
(price), miejsce/dystrybucja (place), promocja (promotion). Zgodnie z tym modelem,

marketing to wyprodukowanie produktu, tow
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aru lub ustugi, udostgpnienie ich w okreslonej lokalizacji (stacjonarnie, internetowo),
po konkretnej cenie i wypromowaniu go, czyli podj¢cie dziatan, ktore przekaza potencjalnym
klientom informacje o produkcie i zachgcg ich do zakupu. Marketing to zatem znacznie bardziej
wielowymiarowe pojecie niz synonim stowa promocja. Kolejni badacze rozbudowali model 4P,
rozszerzajac go do modelu 7P oraz 8P. Booms i Bitner (1980) uzupehili model o 3 kolejne
sktadowe: ludzie, proces i dowdd fizyczny, tworzac w ten sposdb model 7P. Ludzie (people) to
gtowny czynnik tworzacy organizacj¢, nalezy dba¢ absolutnie o wszystkich pracownikow, bez
wzgledu na zaymowane stanowisko. To wlasnie oni odpowiadajg za wyniki, majg bezposredni
kontakt z klientem, a takze reprezentuja dang firme¢. Ich dobrostan, poczucie
odpowiedzialnosci, sprawstwa i utozsamianie si¢ z misjg i wizjg przedsigbiorstwa, przektada
si¢ na ich relacje z klientami i partnerami biznesowymi, co moze przetozy¢ si¢ wzrost
sprzedazy, rozpoznawalnosci 1 wizerunku marki. Z kolei proces (process) obejmuje dziatania
marketingowo-sprzedazowe, majace na celu przeprowadzenie klienta przez wszystkie etapy
zakupu - $§wiadomo$¢ marki/produktu, wzbudzenie zainteresowania, finalizacja sprzedazy,
obstuga posprzedazowa. Wtasciwe zrealizowanie procesu buduje zaufanie do firmy, wzmacnia
jej dobry wizerunek 1 daje szanse na ponowne skorzystanie z produktu/ustug, a takze dalsze ich
polecenie. Uwaza si¢, ze jeden zadowolony klient statystycznie zachgci do skorzystania z ustug
danej firmy jedng osobg, a niezadowolony zniecheci nawet dziesig¢. Natomiast, zdobycie
nowego klienta jest pig¢ razy drozsze niz utrzymanie juz zdobytego (Kotler, 2005). i w koficu
dowdd fizyczny/materialny (physical evidence) -wszystkie elementy wizerunku firmy,
swiadczace o jej jakosci 1 profesjonalizmie np. logo, spojna identyfikacja wizualna, przejrzysta
1 estetyczna strona internetowa, lokalizacja firmy, aranzacja siedziby, ubidr pracownikow.
Model 8P natomiast, to model 7P do ktérego dodano jeden element: partnerstwo (partnership)/
filozofia marki. To wlasnie takie elementy jak ludzie i partnerstwo nawigzuja do public
relations (PR) w strategii marketingowej przedsiebiorstwa. Watek oparty na ludziach dotyczy
wyobrazenia konsumenta o marce 1 produkcie, a w konsekwencji zakotwiczenie ich w umysle
odbiorcy. Nawigzuje on do partnerstwa, dostosowujac marketing (PR wraz z nim) do
wspotczesnego Swiata, w ktorym wazne jest budowanie relacji z otoczeniem, dzigki czemu
zapewnia to lojalno$¢ klientow, kontrahentéw 1 pracownikdw, w przeciwienstwie do strategii

nastawionej na jednokierunkowg komunikacj¢ oraz zawieranie pojedynczych transakcji.

Niezwykle waznym elementem zarzadzania wspotczesnymi ogrodami zoologicznymi
jest PR (skladowa marketingu, przyczyniajaca si¢ do realizacji celow), ktory cechuje si¢

swiadomym ksztattowaniem i kontrolowaniem przeplywu informacji o zoo. Dziatania te
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zapewniaja zamierzone ksztaltowanie jego wizerunku w umystach zwiedzajacych, ale takze
pracownikow, kontrahentéw biznesowych oraz pozostalych interesariuszy. Dziatania PR-owe
umozliwiajg odpowiednie zarzadzanie informacja, a takze nawigzywanie relacji z otoczeniem.
PR dazy do budowania iumacniania wizerunku, kreowania wi¢zi i zaufania, prowadzenia
dialogu iangazowania w niego otoczenia wewngtrznego izewngtrznego. W dzisiejszych
czasach nie sposob wyobrazi¢ sobie skutecznego marketingu bez prowadzenia przemyslanych
dziatan PR-owych. Reasumujgc, marketing skupia si¢ na kreowaniu wartosci i uzyskiwaniu
korzysci, PR natomiast koncentruje si¢ na prowadzeniu dialogu z otoczeniem. Promocja
natomiast zwigzana jest z promocja sprzedazy, ktéra polega na prowadzeniu dzialan
zwigkszajacych zainteresowanie klientow danym produktem/ustluga m.in. przez zwigkszenie
ich atrakcyjno$ci. Jak juz wspomniano ogrody zoologiczne to podmioty, ktdore musza
nieustannie si¢ rozwijaé by nadazy¢ za zmieniajaca si¢ rzeczywistoscig. Do realizacji
zamierzonych celow (m.in. hodowlanych, edukacyjnych, inwestycyjnych, zwigzanych z PR-
em oraz budowaniem wizerunku marki), konieczne jest generowanie zyskoéw. Sprzedaz biletow,
produktéw 1 ustug (np. zaj¢cia edukacyjne, organizacja wydarzen firmowych) jest niezb¢dna
do realizacji wymienionych wyzej zadan. W zwiazku z powyzszym S$cista wspotpraca dzialow
sprzedazy 1marketingu jest konieczna, by zoo utrzymato stabilng pozycje rynkowa.
Utrzymanie odpowiedniego poziomu 1 skali wspdlpracy wyzej wymienionych dzialéw jest
w stanie zagwarantowa¢ powtarzalne 1irosnace przychody. W wielu nowoczesnych
organizacjach dziat sprzedazy i marketingu jest potaczony. Badania dowodza, Ze ich $cista
wspotpraca, a wrecz ich wspolna praca, czesto prowadzi do zwigkszenia o 36% wskaznika
retencji klientow, osiggajac o 38% wyzsze wskazniki sprzedazy, a takze osiggniecie ok. 32%
wzrostu rocznych przychodow (Verthoef iin., 2010; Cavaliere, 2021; Homburg i in., 2017).
Wedtug IBD Business School (2018) porozumienie migdzy marketingiem i sprzedaza stanowi
w dzisiejszych czasach potencjalnie najwieksza szans¢ na poprawe wynikow biznesowych.
Kiedy wysitki obu zespotow skupiajg si¢ na jednym celu, to dynamicznie poprawia si¢ ROI
marketingu (ang. return of investment, a zatem zwrot wydatkéw na kampanie marketingowe),
ro$nie wydajno$¢ sprzedazy, a firma notuje wzrost przychodow i zyskéw. Czesto jednak dziaty
marketingu 1 sprzedazy maja rézne cele irdézne oczekiwania wzgledem siebie. Umiejgtne
potaczenie 1 wykreowanie w ich umystach wspolnego celu, a zatem generowanie dochodu, a
w ogrodach zoologicznych rowniez podkreslenie misji 1 wizji, prowadzi do wspolnego sukcesu,
zwlaszcza w kontekscie tak dynamicznie zmieniajacego si¢ sSrodowiska biznesowego. Chcac
jak najefektywniej wykorzysta¢ potencjat zoo nalezy podej$¢ do tego w sposob przemyslany,

tworzac strategi¢ komunikacji i sprzedazy. By byla ona efektywna, konieczna jest znajomos¢
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potrzeb zwiedzajacych i implementacja tej wiedzy w kazdym aspekcie zoo - od komunikacji,
przez obstuge klienta, marketing i sprzedaz. Nalezy takze nadaza¢ za zmianami, a w tym
przypadku podaza¢ za nowymi dziedzinami marketingu, wynikajacych z coraz wigkszej
roznorodnos$ci kanatow (np. media spotecznos$ciowe, prasa, telewizja), celow (np. zwigkszenie
swiadomo$ci marki, budowanie zaangazowania) igrup docelowych (rézne preferencje
dotyczace interakcji z markami - np. rodzice matych dzieci, seniorzy, studenci). Wspomniana
tez roznorodno$¢ otoczenia, spowodowana m.in. przez dynamicznie zmieniajgce si¢
srodowisko biznesowe i technologiczne, wymusza korzystanie z nowych technologii, trendow
marketingowych i konsumenckich. Zoo powinno na biezaco analizowa¢ skuteczno$¢ swoich
dziatan, aby za pomoca odpowiednich kanatow dotrze¢ do jak najwigkszej liczby i jak
najbardziej roznorodnej grupy odbiorcow. Wzorem jednego z najlepiej zarzadzanych ogrodow
zoologicznych na $wiecie jest San Diego Zoo Wildlife Alliance. W tym miejscu dzial
marketingu planuje, tworzy irealizuje inicjatywy zwigzane z komunikacja, sprzedaza,
sponsoringiem i tzw. membership, ktoérych ostatecznym celem jest zwigkszenie zaangazowania
zwiedzajacych 1iedukacja wspierajaca misje zoo (ratowanie dzikiej przyrody oraz

propagowanie postaw proekologicznych).

Podstawa dobrego zarzadzania kazdym przedsigbiorstwem jest efektywne
zorganizowanie jego poszczeg6lnych elementow. Jest to proces ciagly, a etapy jego realizacji
sa od siebie uzaleznione inastgpuja jeden po drugim. Obejmuje on m.in. podziat
1 koordynowanie dzialan, ustalenie niezb¢dnego zakresu pracy, kontrole nad wprowadzonymi
rozwigzaniami organizacyjnymi oraz ich biezgca korekta, celem zwigkszenia sprawnosci firmy.
Prawidlowa organizacja pracy w kazdej firmie polega na takim gospodarowaniu pracownikami
1innymi zasobami, by jak najbardziej efektywnie umozliwi¢ realizacj¢ okreslonych plandw,
celow 1 strategii przedsigbiorstwa. Konsekwencjg tego podejscia jest zapobieganie chaosowi
wewnetrznemu oraz powstanie struktur systemoéw spolecznych, dzieki ktorym pracownicy
doktadnie wiedza co maja robi¢, wiedza czego si¢ od nich wymaga, komu przekazywac nalezy
informacje i przed kim odpowiada¢. Nalezy pami¢taé, ze w kontekscie zarzadczym, zoo nie

rozni si¢ od innych przedsigbiorstw 1 powinno podaza¢ za nowoczesnymi formami zarzadzania.

Zdaniem autorki niniejszej rozprawy, zarzadzanie polskimi ogrodami zoologicznymi
powinno nawigzywa¢ do modelu 7S McKinsey, opracowanego juz w latach 80. XX wieku.
Zaktada on, ze istnieje 7 czynnikow wplywajacych na rozwoj i funkcjonowanie firmy. Zgodnie
z tym modelem czynniki te dzielg si¢ na czynniki ,,twarde” (strategia, struktura, procedury

w organizacji) i,,migkkie” (styl zarzadzania, zespdt, umiejetnosci pracownikow, wartosci).
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Koncepcja ta moze by¢ dobrym punktem wyjscia do analizy stanu organizacji i w powigzaniu
z audytem w tym zakresie umozliwia znalezienie obszardéw, ktdre mozna usprawni¢. Pomaga
takze w okresleniu mocnych 1 stabych punktow firmy, celem stworzenia strategii wdrozenia
zmian (Channon 1 Caldart, 2015). Wazny jest rowniez rozwo6j dojrzatosci biznesowej ogrodow
zoologicznych, co niejednokrotnie nie jest brane pod uwagg przez kadre zarzadzajaca, a tym
samym prowadzi do braku postrzegania ich jako powaznych i istotnych podmiotow
gospodarczych. Dojrzato$¢ biznesowa to umiejetnos¢ dostrzegania i przyjmowania istotnych,
nawet stabych, sygnalow generowanych przez otoczenie zewngetrzne, ale 1 wewnetrzne, celem
wykorzystania ich do budowania i realizacji strategii przedsigbiorstwa (Bielski 1 Sikora, 2019).
Kazda aktywno$¢ w zarzadzaniu wymaga réwniez pozyskiwania i tworzenia nowej/aktualne;
wiedzy, gdyz istotne jest uczestnictwo w procesach jej transferu. Niezwykle cenna jest tez
wspotpraca na polu krajowym 1 miedzynarodowym, gdyz wiedza w branzy ogrodow
zoologicznych przekazywana jest chetnie, ze wzgledu na wspolny cel dotyczacy zapewnienia
jak najlepszych warunkow utrzymania i hodowli zwierzat, zywienia, enrichmentu, treningdw
medycznych, dziatalno$ci in-situ, edukacji idzialalnosci naukowo-badawczej, a takze
budowania wspolnej strategii PR-owej. Kazda wspoétpraca przynosi korzysci poprzez m.in.
wspomniany wyzej transfer wiedzy, uczestnictwo w licznych konferencjach. Zarzadzajacy
ogrodami zoologicznymi muszg dostrzega¢ i docenia¢ potencjat kadry 1 wspiera¢ ich prace
1rozw@j zarowno mentalnie jak i finansowo. Kolejng i wyjatkowo istotng kwestig jest
kreowanie postrzegania ogrodu zoologicznego jako miejsca odpoczynku, rozrywki, ale takze
jako narzedzia uswiadamiania ekologicznego mieszkancoOw. Zasoby wiedzy oraz
do$wiadczenia ogrodu powinny by¢ podstawa do prowadzenia dziatalnosci edukacyjnej

w zakresie ochrony srodowiska i wplywu dziatalnos$ci cztlowieka na srodowisko naturalne.

W  kontek$cie rozwoju ogrodow zoologicznych, partnerami wspierajacymi sg
organizacje branzowe, bedace niezwykle cennymi podmiotami, dbajacymi o spdjnos¢ przekazu
organizacji, a takze mozliwo$¢ wspolpracy na wielu ptaszczyznach. Nawigzujac do przedmiotu
badan niniejszej pracy, nalezy podkresli¢ znaczenie podmiotéw przedstawionych na ponizszym

rysunku (rys. 53).
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Rysunek 53. Podmioty branzowe, istotne w kontekscie badawczym niniejszej rozprawy.

Zrodto: opracowanie wilasne.

World Association of Zoos and Aquariums (WAZA) to Swiatowe Stowarzyszenie
Ogrodéw Zoologicznych i Akwaridow, znane wczesniej Miedzynarodowa Unig Dyrektoréw
Ogrodéw Zoologicznych. Jest to ogélnoswiatowg organizacja, ktora ujednolica zasady i sposob
dziatania ponad 1000 ogrodow zoologicznych i akwaridéw oraz okres$la standardy dla rosnacych
osiggnie¢ w zakresie ochrony przyrody. WAZA opracowata pierwszga strategie ochrony w roku
1993, prezentujac rolg ogrodow zoologicznych i akwaridéw w ochronie przyrody na kolejne 10
lat. Dokument jest wynikiem mig¢dzynarodowej wspotpracy profesjonalistow, ktory zostat
przettumaczony na wiele jezykow istal si¢ przewodnikiem w kontekscie przyrody dla
placowek zoologicznych. Jest to nie tylko opis wymagan stojacych przed ogrodami
zoologicznymi, ale tez wyznaczenie nietatwej drogi walki o przetrwanie dzikich gatunkow
w $wiecie wspotczesnym, gdzie rozwdj cywilizacji pociaga za sobg degradacje i kurczenie si¢
srodowiska naturalnego. Postrzeganie ogrodéw zoologicznych wyltacznie jako miejsc rozrywki
jest juz dzi§ mocno nieaktualne, co fatwo mozna dostrzec zapoznajac si¢ z programami ochrony
gatunkow, licznymi badaniami naukowymi podejmowanymi da ochrony gatunkéw rodzimych
oraz programami edukacyjnymi, aktywnie prowadzonymi przez ogrody zoologiczne. Wizja
wspélczesnego zoo jest odzwierciedleniem jego rzeczywistej roli w dziataniach
podejmowanych na rzecz ochrony gatunkéw, propagowania idei ochrony przyrody,
prowadzenia badan naukowych 1 szerokiej edukacji spoteczenstwa w zakresie ochrony dzikich
gatunkow 1iich roli w ekosystemach. Do celow WAZA nalezy promowanie wspotpracy,

pomiedzy ogrodami zoologicznymi, w zakresie ochrony przyrody, zarzadzania ihodowli
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zwierzat, koordynowanie wspoipracy pomiedzy regionalnymi organizacjami, a instytucjami
zajmujacymi si¢ ochrona przyrody, upowszechnianie edukacji ekologicznej, ochrony przyrody
i1badan naukowych, pomoc w reprezentowaniu ogrodow zoologicznych na forum
miedzynarodowych organizacji oraz stosowanie najwyzszych standardow dla dobra zwierzat

w zakresie ich utrzymania i hodowli (Habel i Mroczkowski, 2015; www.waza.org).

European Association of Zoos and Aquaria (EAZA) to Europejskie Stowarzyszenie
Ogrodow Zoologicznych 1 Akwariow, ktore formalnie powstato w 1994 roku i jest obecnie
najwigksza branzowa na $wiecie, zrzeszajac 345 czlonkodw, reprezentujacych 41 panstw.
Podstawowym celem tej organizacji jest utatwianie i organizowanie wspotpracy w zakresie
edukacji, badan naukowych i ochrony przyrody w obregbie Europy. Przynalezno$¢ do EAZA to
konieczno$¢ spelnieia wysokich standardow elitarnej organizacji, stawiajacej wymagania
wobec swoich czlonkow. EAZA staje si¢ coraz istotniejszym elementem S$wiatowej sieci
instytucji zajmujacych si¢ ochrong biordznorodnosci i wywiera presj¢ na pozostate ogrody
zoologiczne celem zmian zasad ich funkcjonowania, by w pehi realizowa¢ postanowienia
Dyrektywy Unii i Swiatowej Strategii Ochroniarskiej. Rozwarstwienie istniejacych w Europie
ogrodoéw zoologicznych stale si¢ poglebia. Liczba instytucji podlegajacych definicji zoo stale
rosnie, a stabo$¢ metod kontroli nie pozwala na redukcje tych najstabszych, nierokujacych
zadnych nadziei na rozwdj 1 osiagnigcie akceptowalnego poziomu (Habel i Mroczkowski;

2015; www.waza.org).

Stowarzyszenie Rada Dyrektorow Polskich Ogrodow Zoologicznych 1 Akwariow
(RDPOZiA) zarejestrowane zostalo w 2000 roku i jest odpowiedzialne za wspieranie dziatan
zwigzanych z roznorodno$ciag biologiczng 1edukacja, a gtowne cele funkcjonowania
stowarzyszenia wynikaja z jego statutu isg nimi: dziatania na rzecz ochrony intereséw
licencjonowanych ogrodow zoologicznych poprzez powolywanie zespotéw problemowych lub
tworzenie projektow aktow prawnych, zachecanie do przynalezno$ci i aktywnego udziatu
w dziatalnosci organizacji mi¢dzynarodowych, skupiajacych ogrody zoologiczne, dzialania
w kierunku ujednolicenia wewngetrznych przepisow, zarzadzen iregulamindw, udziat 24
cztonkow rady z 14 polskich ogrodéw zoologicznych w inspekcjach podmiotow, starajacych
si¢ o cztonkostwo w EAZA, zapewnienie platformy wymiany do$wiadczen hodowlanych,

weterynaryjnych i edukacyjnych (Habel i Mroczkowski, 2015)

International Zoo Educators Association (IZE) to Migdzynarodowe Stowarzyszenie Zoo

Edukatoréw, ktore powstalo w 1972 roku. Obecnie zrzesza 600 cztonkéw z ponad 200
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instytucji w 51 krajach. Misjg stowarzyszenia jest angazowanie jego cztonkéw w celu ochrony
réznorodno$ci biologicznej poprzez zachecanie ludzi odwiedzajacych ogrody zoologiczne
1 akwaria do zréwnowazonych zachowan. Jego wizja natomiast jest ochrona globalnej
biordznorodnosci poprzez prowadzenie efektywnych dziatan edukacyjnych w ogrodach

zoologicznych i akwariach (www.izea.net).
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4. Rozdzial IV

Metodvka badan

4.1 Cele badan i uzasadnienie wyborow metodycznych.

Przedmiotem badan jest dziatalnos¢ edukacyjna ogrodéw zoologicznych oraz wptyw tej
dziatalnosci na kreowanie wizerunku marki tych podmiotow. Potrzeba badan teoretycznych
i empirycznych dotyczacych problematyki kreowania wizerunku marki poprzez dziatania
edukacyjne stanowi probg rozwigzania problemu badawczego, ktorego dostrzezenie pozwolito
okresli¢ obszar badawczy 1 sformutowaé cele naukowe. Celem gléwnym planowanych badan
jest wypelnienie luki poznawczej, metodycznej 1 aplikacyjnej dotyczacej powigzania dziatan
edukacyjnych z procesem kierowania marki. Cele szczegdélowe dotycza okreslenia istoty
iznaczenia czynnikéw skutecznosci dziatan edukacyjnych, opracowania modelu
teoretycznego, bazujacego na relacjach przyczynowych wpltywu czynnikéw skutecznosci
dzialan edukacyjnych na efekty procesu kreowania wizerunku marki oraz testowania tego
modelu w populacji ogrodow zoologicznych na $§wiecie. Niniejsza praca doktorska ma
charakter wdrozeniowy, wzwigzku z tym dodatkowym elementem sg dwa produkty
wdrozeniowe, powstale w wyniku przeprowadzonych prac badawczych. Zalicza si¢ do nich
zestaw dobrych praktyk dla dzialalnosci edukacyjnej z uwzglednieniem wplywu tej
dzialalnosci na kreowanie wizerunku marki oraz holistyczny model komunikacji wizerunku

marki ogrodu zoologicznego poprzez dziatania edukacyjne.

W wyniku przeprowadzonego przegladu literatury nakreslono cztery gtowne pytania
badawcze:
1. Jak mozna zdefiniowa¢ czynniki skutecznosci dziatan edukacyjnych oraz w jaki sposob
okresli¢ parametry ich skuteczno$ci i wagi ich znaczenia?
2. Jaki jest wptyw czynnikow skutecznosci dzialan edukacyjnych na wizerunek marki ogrodéw
zoologicznych?
3. Czy ogrody zoologiczne $wiadomie uzywaja dziatalnosci edukacyjnej w kreowaniu
wizerunku marki?

4. Jak ogrody zoologiczne pozycjonuja kreowanie wizerunku marki w swojej strategii?

Ponizszy schemat przedstawia etapy realizacji procesu badawczego oraz kolejnych krokow
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zwigzanych z przygotowaniem niniejszej rozprawy (rys. 54).

eanaliza dorobku literaturowego

*badania empiryczne o charakterze jakosciowym (IDI)

*synteza wynikow badan jakosciowych (transkrypcje IDI)

*badania iloSciowe

*synteza wynikoéw studiow literaturowych oraz badan jakosciowych i ilo§ciowych - gtowne
wnioski z badan i implikacje menedzerskie

s opracowanie dobrych praktyk i modelu komunikacji ]

ECEEEECE

«finalizacja pracy doktorskiej ]

Rysunek 54. Etapy realizacji procesu badawczego oraz kolejnych krokéw, zwigzanych z przygotowaniem
rozprawy doktorskiej.

Zrodto: opracowanie wihasne.

Wybor metodologii badawczej zastosowany w ramach niniejszej rozprawy zostat
podyktowany konieczno$cia kompleksowej 1 wielowymiarowej analizy zalezno$ci mig¢dzy
dziatalnos$cig edukacyjng a kreowaniem wizerunku marki ogrodéw zoologicznych. W zwiagzku
z faktem ztozono$ci powyzszej problematyki wykorzystanie metod jakosciowych i ilosciowych
pozwolito na glebsze i pelniejsze zobrazowanie badanego zjawiska (Brannen, 2005; Creswell,
2014; Bryman, 2016). W czgsci teoretycznej wykorzystano analizg literatury, umozliwiajac
tym samym zidentyfikowanie kluczowych czynnikow skutecznosci dziatan edukacyjnych oraz
sformutowanie podstaw pod opracowanie modelu teoretycznego. W kolejnym kroku metoda ta
pozwolila na precyzyjne sformutowanie pytan badawczych i okreslenie ram analitycznych,
celem przeprowadzenia dalszych badan empirycznych (Creswell, 2014; Wheaton i in., 2017).
w badaniach empirycznych natomiast zastosowano scenariusze wywiadow poglebionych,
umozliwiajgc zebranie odpowiedzi na poszczegodlne pytania, w oparciu o problem badawczy,
od 20 menedzeréw odpowiedzialnych za dziatalno$¢ edukacyjng i/lub marketingowa ogrodéw
zoologicznych. Metoda ta pozwolila na ocen¢ $wiadomego wykorzystania dziatalno$ci
edukacyjnej wstrategii marki wtych instytucjach, umozliwiajac  jednocze$nie

przeprowadzenie analizy dotyczacej dobrych praktyk prowadzonych w tym zakresie.
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4.2 Narzedzia i proces badawczy.

Proces badawczy zrealizowany zostal w trzech etapach. Metody badawcze zostaly podzielone
na trzy kategorie. Pierwszy krok stanowity badania teoretyczne zwigzane z analizg dorobku
literaturowego dotyczacego zagadnienia kreowania wizerunku marki badanych podmiotow ze
szczegblnym uwzglednieniem komunikacji marketingowej dotyczacej dziatan edukacyjnych
1 zwigzanych z koncepcjg CSR. Kolejnym krokiem byto doprecyzowanie obszaru badawczego,
dokonanie analizy podstawowych poje¢, koncepcji, zjawisk i1imodeli wskazanego pola
badawczego, oraz zidentyfikowanie czynnikéw wskazywanych przez innych badaczy jako te,
ktére moga stanowi¢ o sukcesie tego procesu (zidentyfikowanie czynnikow skutecznosci
procesu kreowania wizerunku marki poprzez dzialania edukacyjne), jak iuszczegdtowienie
pytanh badawczych. Systematyczny przeglad literatury, stanowigcy element badan
teoretycznych ujety zostal w rozdziale i niniejszej rozprawy. W trakcie przegladu regularnie
aktualizowane zostaly informacje dotyczace nowych publikacji, gdyz poruszana tematyka staje
si¢ coraz bardziej popularna, a konsekwencja jest stale rosngca liczba publikacji. w zwiazku z
tym przeglad systematyczny uzupetniono o przeglad metodyczny, majac na celu dotarcie do
takich publikacji, ktore z jakiego$ powodu zostaty pominigte, a takze do szarej literatury, ktora
staje si¢ niezwykle waznym uzupetnieniem prac naukowych (Cisek, 2022). Kolejnym krokiem
byla analiza referencji, w wybranych poprzez przeglad systematyczny lub metodyczny,
artykutach. Dzigki tej metodzie, zwanej metodg kuli $nieznej, udalo si¢ dotrze¢ do waznych
badan, powigzanych z pierwotnie wybrang pozycja literatury (Lecy 1 Beatty, 2012). Utworzona
zostala tabela (Excel), zawierajaca najwazniejsze informacje dotyczace wybranych artykutow.
Przeglad odbywat si¢ w bazie Scopus, Web of Science, Google Scholar (uzupelnienie),
nastapita rowniez analiza literatury szarej (branzowej tj. Zooquaria, JZAR). Celem wyszukania
jak najwiekszej liczby uzytecznej literatury zastosowano stowa kluczowe wedlug nastgpujacej
kolejnosci: marka, wizerunek marki, kreowanie wizerunku marki, modele komunikacji
wizerunku marki, spoleczna odpowiedzialno$¢ biznesu (CSR), trendy konsumenckie,
wspottworzenie wartosci, dobre praktyki, badania marketingowe, $wiadomo$¢ spoteczna,
ogrody zoologiczne, zoo, edukacja, edukacja przyrodnicza, edukacja ekologiczna, ekologia,
ochrona S$rodowiska, przyroda, natura, bioréznorodno$¢. Uzyto takze nomenklatury
anglojezycznej: brand, brand image, brand management, brand communication models,
corporate social responsibility (CSR), consumer trends, value co-creation, good practices,
marketing research, social awareness, zoos, zoo, zoological gardens, education, conservation

education, environmental education, ecology , environmental protection, nature, biodiversity.
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W oparciu o powyzsze ramy wyniki wyszukiwania zestawiono w ponizszym rysunku (rys. 55)
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Rysunek 55. Ogodlne zestawienie wynikow systematycznego przegladu literatury, w oparciu o stowa kluczowe.

Zrbdto: opracowanie wlasne.

W wyniku przeprowadzonych studidow literaturowych oraz analizie kluczowych poje¢, mozna
byto wyprowadzi¢ model dotyczacy wizerunku marki ogrodu zoologicznego, stanowigc

podstawe do dalszych rozwazan (rys. 41).

Drugim krokiem po analizie dorobku literaturowego idoprecyzowaniu obszaru
badawczego, a takze po dokonaniu szczegdlowej analizy odpowiednich poje¢, koncepcii,
zjawisk 1 modeli oraz uszczeg6lowieniu pytah badawczych, przeprowadzone zostaty badania
empiryczne o charakterze jakosciowym w formie wywiadow pogltebionych z 20 menedzerami
roznych ogrodow zoologicznych (odpowiadajgcymi w danym podmiocie za edukacje i/lub
marketing), funkcjonujagcych na globalnym rynku. Doboér odpowiednich ogrodow
zoologicznych podyktowany zostat spelnieniem przez nie okre§lonych kryteriow: kwalifikacja
prawna jako ogrod zoologiczny, cztonkostwo w EAZA 1/lub WAZA, okres funkcjonowania nie
krétszy niz 5 lat. Gléwny przedmiot analizy stanowity indywidualne wywiady poglebione (ang.
Individual Indepth Interview - IDI), w konsekwencji ich przeprowadzenia utworzono

transkrypcje poglebionych wywiadéw indywidualnych. Materiat zgromadzony w trybie badan
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jakosciowych stanowit podstawe analizy danych jakosciowych (z wykorzystaniem
oprogramowania NViVo) wedlug kategoryzacji celéw 1 wpisujacych sie w nie problemow.
Wywiad jakos$ciowy stanowi interakcj¢ miedzy prowadzacym wywiad a respondentem i jest on
z zalozenia rozmowa, w ktorej prowadzacy nadaje kierunek i ktadzie szczegdlny nacisk na
okreslone tematy (Babbie, 2004). Projekt tworzy si¢ i realizuje etapami, a zatem gromadzi si¢
informacje, selekcjonuje je isprawdza, a z czasem przybliza si¢ do okreslonego modelu
badanego zjawiska (Rubin, 2011). Badania jakosciowe tworzg subiektywny, urozmaicony opis,
charakteryzujacy si¢ wielowymiarowoscig i ztozonoscig (Mason, 2002). Jak podkresla
Chapman i Kern (2012) badania te pozwalaja zrozumie¢ glgbszy poziom danego zjawiska, a
takze zauwazaja, ze odpowiedzi na pytania zadawane w trakcie np. IDI, cz¢sto wynikaja z
przekonan, emocji i warto$ci, ktorymi charakteryzuje si¢ badana osoba. W ramach powyzszego
opracowano scenariusz badan jako$ciowych w wersji polskiej 1 angielskiej, stanowiacy
zalgcznik 2 13 niniejszej rozprawy. Pytania do ankiety jakoSciowej zostaly opracowane
w oparciu o glowny cel badan tj. celem zrozumienia charakteru oraz sposobow ewaluacji
prowadzonej dziatalnosci edukacyjnej, realizowanej jako jeden z glownym filarow
prowadzenia ogrodéw zoologicznych, a takze by zidentyfikowacé w jaki sposob ta dziatalnos¢
wptywa na wizerunek marki wspomnianych podmiotéw oraz czy 1 w jaki sposob osadzona jest
w strategii organizacji. Wywiady poglebione z osobami, ktéore odpowiadajg za marketing
1 edukacje w zoo, a zatem ze specjalistami w tej dziedzinie, umozliwity pozyskanie wiedzy
dotyczacej procesow decyzyjnych, motywacji, a takze zidentyfikowania relacji migdzy
wspomniang dzialalno$cig edukacyjng a wizerunkiem marki. Ankieta jako$ciowa zostata
podzielona na cztery sekcje, obejmujace kolejno najwazniejsze do zbadania zagadnienia tj.
dzialalno$¢ edukacyjna, wizerunek marki ogrodu zoologicznego, wplyw dzialalnosci
edukacyjnej na wizerunek marki ogrodu zoologicznego oraz strategia i misja instytucji. Pytania
w poszczegdlnych sekcjach ulozone zostaly wedlug okreslonego klucza, umozliwiajac
pOzniejsza analizg zgodnie z przebiegiem przyczynowo skutkowym. W pierwszej kolejnosci
respondenci odpowiadali na pytania stricte praktyczne, dotyczace prowadzonej dzialalnos$ci
edukacyjnej, nastgpnie zadawane byly pytania zwigzane z oceng tej dziatalnosci, dotyczace
sposobu ewaluacji, stosowanych narzedzi oraz wyciagnigtych wnioskow. W kolejnej sekcji
skupiono si¢ na pytaniach z zakresu wptywu edukacji na $wiadomos$¢ spoteczng oraz marke
ogrodow zoologicznych, by na koncu dopyta¢ respondentéw o osadzenie tych watkow
w kontekscie strategicznym. Taka forma prowadzenia wywiadu spowodowata, Ze proces
przebiegal wedlug nast¢pujacego schematu: dzialania — ewaluacja — wyniki — wpltyw na

wizerunek marki — osadzenie w strategii instytucji. Pytania w sekcji pierwszej mialy na celu
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zmapowanie oferty edukacyjnej konkretnej instytucji (rodzajow dziatan, grup docelowych),
umozliwiajac okreslenie katalogu programoéw, priorytetdw oraz poréwnanie praktyk migdzy
instytucjami. W dalszej kolejnosci celem pytan byto ustalenie podejscia metodologicznego do
oceny skutecznosci i efektywnosci programow edukacyjnych czy poszczegodlne cele zostaty
jasno zdefiniowane, jakie efekty i na jakim etapie byly rozwazane. Kolejny cel to uzyskanie
odpowiedzi na pytania zwigzane z konkretnymi metodami i narz¢dziami wykorzystywanymi
do oceny pomiaru efektow programoéw edukacyjnych, uzyskanie informacji dotyczacych
interpretacji wynikow oraz praktycznych rekomendacji wynikajacych z ewaluacji, konczac na
uchwyceniu efektow poznawczych i behawioralnych, zaréwno kroétko jak i dlugoterminowych,
a takze okresleniu mechanizmoéw zmian zachowan spotecznych w kontekscie zdobytej wiedzy.
Pytania w sekcji drugiej dotyczyty okreslenia dziatan PR, marketingowych i komunikacyjnych,
w tym funkcji edukacji w budowaniu wizerunku marki, ustalenie podej$cia poszczegdlnych
respondentow do monitoringu wizerunku marki, konczac na pytaniach majacych na celu
zapoznanie si¢ z konkretnymi narzgdziami i metodami monitoringu badania wizerunku marki.
Sekcja trzecia dotyczyla zagadnien zwigzanych z wplywem dziatalnosci edukacyjnej na
wizerunek marki, a celem zawartych w niej pytan byto wydobycie ogodlnej oceny, przekonan
1 narracji respondentéw w kontekscie roli dziatalnosci edukacyjnej w ksztattowaniu wizerunku
instytucji, wskazanie najbardziej efektywnych form tej dziatalnosci, ustalenie metod aczenia
efektywnosci edukacji ze wskaznikami marki oraz uzyskanie informacji na temat decyzji
zarzadczych 1 optymalizacyjnych w tym zakresie. Ostatnia, czwarta sekcja miata na celu
ustalenie czy 1ijak dziatania edukacyjne 1 wizerunkowe osadzone sg w formalnych
dokumentach strategicznych instytucji oraz czy s3 one odpowiednio priorytetyzowane
1 komunikowane zar6wno wewnatrz jak ina zewnatrz organizacji. Poszczegodlne pytania
dotyczyly identyfikacji istnienia formalnych ram strategicznych ipoziomu ich
sformalizowania, okreslenia mechanizmoéw komunikacji strategii 1ispdjnosci przekazu,
okreslenia wagi PR 1 wizerunku marki w hierarchii celéw organizacji, doprecyzowania ich
rangi (priorytet strategiczny, operacyjny czy symboliczny), konczac na okresleniu czy dana
organizacja formalnie taczy edukacj¢ ze strategia wizerunkowa, jakich typow sformutowan

uzywa i czy majg one konsekwencje operacyjne.

Material zgromadzony w trakcie badan jakosciowych stanowit podstawe analizy
danych jakosciowych (z wykorzystaniem dostgpnego oprogramowania NViVo). W kolejnym
etapie nastgpita synteza wynikdw oraz identyfikacja kluczowych czynnikéw skutecznosci

kreowania wizerunku marki poprzez dziatania edukacyjne, co stanowito podstawe do
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sformutowania hipotez, ktéore z kolei stanowily podstawg do zaprojektowania badan
ilos§ciowych. Jak podkresla Bahl i Milne (2006), metody jako$ciowe wspieraja lub wyjasniaja
badania ilosciowe. Etap kolejny dotyczyl zatem przeprowadzenia badan ilo$ciowych za
pomocg wywiadoéw standaryzowanych w formie kwestionariusza ankietowego, z uzyciem
techniki badan online CAWI. Poczatkowo planowane byto przeprowadzenie badania na prébie
N=500, ale finalnie badanie przeprowadzono na prébie 737 (N=737) konsumentow-
odwiedzajacych wybrane polskie ogrody zoologiczne (Zoo Gdansk, Zoo £.6dz, Zoo Warszawa,
Akwarium Gdynskie, Zoo Wroctaw). Dobor odpowiednich ogrodoéw zoologicznych
podyktowany zostat spetnieniem przez nie okreslonych kryteriow, zbieznych z kryteriami
doboru podmiotéw do badan jako$ciowych: kwalifikacja prawna jako ogréd zoologiczny,
cztonkostwo w EAZA i/lub WAZA, okres funkcjonowania nie krétszy niz 5 lat. Badanie
iloSciowe na potrzeby niniejszej rozprawy zaprojektowano przy zachowaniu dobrych praktyk
i rygoru metodycznego w zakresie konstrukcji nowych skal i przy zastosowaniu, i1 adaptacji
skal juz istniejacych. Prowadzone przez internet badania ankietowe, w ktorych respondenci
wypelniaja ankiete online, a wpisywane przez nich odpowiedzi automatycznie zapisuja si¢
w bazie danych - Computer Assisted Web Interview (CAWI) stanowig jedng z
najpopularniejszych internetowych technik badawczych. Powstaty one w latach 90, wraz z
upowszechnieniem internetu, a wzrost ich znaczenia stale rosnie (Przewtocka, 2009).
W odniesieniu do celow badania i pytan badawczych utworzono ankiete ilosciowa sktadajaca
si¢ z 33 pytan, w tym 6 pytan wstepnych dotyczacych ptci, wieku, miejsca zamieszkania,
sytuacji zawodowej, liczebnosci gospodarstwa domowego oraz 27 pytan wihasciwych,
zwigzanych z tematyka badan prowadzonych w ramach niniejszej rozprawy. W ramach 22
pytan wiasciwych respondenci mogli udzieli¢ tylko jednej odpowiedzi, kolejne 5 umozliwiato
odpowiedZ wielokrotnego wyboru. W wielu pytaniach zastosowano skale Likerta, z reguly 1-
5, celem uzyskania opinii w konkretnym temacie. Niektore pytania zawieraly tzw. logike
warunkowg (PostScript), co umozliwiato zakonczenie wywiadu w momencie, kiedy respondent
odmoéwil odpowiedzi. Pytania zawarte w kwestionariuszu ankiety iloSciowej pozwolily na
zebranie danych, ktore stuzyty do przeprowadzenia analizy skutecznosci dziatan edukacyjnych
oraz ich wptywu na wizerunek marki zoo. W ankiecie respondenci mieli zagwarantowang
poufnos$¢ odpowiedzi, zacheceni byli rowniez do szczerych wypowiedzi, z zaznaczeniem, ze
nie istniejg odpowiedzi ani zte ani dobre. Udziat w badaniu byt dobrowolny. Tematyka pytan
dotyczyla w szczegolnosci motywacji do wizyty w ogrodzie zoologicznym, oczekiwan z tym
zwigzanych oraz satysfakcji ze zwiedzania zoo. Podczas badania uzyskano réwniez odpowiedzi

dotyczacych zaangazowania zoo w ochron¢ przyrody, wizerunku marki tych podmiotéw, a
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takze jakos$ci 1 celowos$ci prowadzenia przez nie dzialalno$ci edukacyjnej. Respondenci mieli
okazje oceni¢ wizyt¢ w zoo, udzieli¢ odpowiedzi na pytanie zwigzane z zaufaniem odbiorcow
do instytucji. Pytania dotyczyty tez rekomendacji, ktérych udzieliliby zwiedzajgcych innym
osobom, a takze okreslenia emocji, ktore pojawity si¢ podczas wizyty w zoo. Ankiete rozestano
do os6b odwiedzajacych badane ogrody zoologiczne. Skorzystano z bazy danych, ktérg
dysponuja poszczegdlne ogrody, umozliwiajac pozyskanie danych od respondentow, ktorzy
chociaz raz odwiedzili ogréd zoologiczny. Grupa ta jest wazna o tyle, ze na podstawie jej
odpowiedzi mozna byto okresli¢ skuteczno$¢ dzialalnosci edukacyjnej ijej wplyw na
budowanie wizerunku marki badanych podmiotéw. Ankieta udostgpniona zostata réwniez
w mediach spotecznos$ciowych instytucji biorgcych udziat w badaniu. Kwestionariusz ankiety

stanowi zatacznik 4 do niniejszej rozprawy.

Opisany powyzej proces badawczy uwzglednia badania mieszane, podkreslajac, ze badania
jako$ciowe stanowia podstawe do zaprojektowania badan ilosciowych. Paluchowski (2012)
zaznacza, ze badania jako$ciowe niejako informuja badacza o istnieniu danego zjawiska, co
w kontek$cie niniejszej rozprawy dotyczy oddziatywania dzialalnosci edukacyjnej na
wizerunek marki. Badania ilosciowe stanowig swoiste dopetnienie 1 okreslajg nasilenie danego
zjawiska. Wedlug Amarantuga (2002), badania jakosciowe sa duzo bardziej elastyczne
1 nieustrukturyzowane, a jak podkresla Russel (2016) dowody ilo$ciowe opierajg si¢ na faktach
jakosciowych. Badacz ilosciowy tworzy zbior wielu przykladéw i zbiera je w catos¢, a
jakosciowy skupia si¢ na ztozonej catosci, nastgpnie stara si¢ jg rozdzieli¢, by nastepnie utozy¢
w odpowiedni sposob (Samul, 2022). Metody mieszane daja mozliwos¢ przeprowadzenia
badan w sposob bardziej precyzyjny, zwigkszajac tym samym ich wiarygodno$¢ (Bryman,
2016). Metodologia mieszana stanowi podej$cie interdyscyplinarne, ktore stosowane jest z
powodzeniem od ponad 30 lat zwlaszcza w naukach spotecznych (Cisek, 2010). Metody
komplementarne stosuje si¢ zakladajac, ze ,stabosci nieodlagcznie zwigzane z jednym
podej$ciem zostang zrbwnowazone przez mocne strony tego drugiego” (Samul, 2022). Metody
mieszane shuzag do pokonywania przeszkdd pojawiajacych si¢ na drodze interpretacji, co
pozwala na badanie zlozonych aspektow, uwzgledniajac relacje, ktorymi kieruje si¢
spoteczenstwo (Malina 1in.,, 2011). Uwzglednienie metod mieszanych jest zasadne
w kontek$cie poruszonej tematyki, stanowigcej luke badawczg, gdyz to wlasnie jej
zidentyfikowanie potrzebuje jak najbardziej rzetelnego podejscia do problemu badawczego.
Zatem badania ilo§ciowe prowadzone w nastgpstwie badan jakoSciowych, stanowig swoistg

»kropke nad i’ catego procesu badawczego. Badania sg proba zestawienie pogladow
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1 sposobéw mys$lenia m.in. strategicznego, osob pracujacych w ogrodach zoologicznych z
wnioskami, ktére pojawig si¢ w momencie skonfrontowania tej wiedzy ze zwiedzajacymi
(osobami ,,nie branzowymi”). Triangulacja to nie tylko potgczenie dwdch metod, ale co
wazniejsze ich odpowiednie zintegrowanie (Klimas 1 in., 2020). Jak podkresla Urbaniak-Zajac
(2018), nie powinno si¢ zapomina¢ o istnieniu problemow ktére mozna dostrzec na etapie
zestawienia dwoch rodzajéw metod, a zastosowanie roznych metod nie zawsze prowadzi do
lepszej identyfikacji danego zjawiska. Badaczka podkresla, ze nie zawsze wiadomo czy
sumowac¢ powinno si¢ atuty metod, czy ich ograniczenia, a takze czy na pewno zestawienie

uzyskanych w odmienny sposob wynikéw, mozna postrzegac jako wyraz potaczenia metod.

4.3 Charakterystyka proby badawczej.

Zgodnie z pierwotnymi zatozeniami badania empiryczne o charakterze jakosciowym w formie
wywiadow pogtebionych przeprowadzono z 20 menedzerami réznych ogrodow zoologicznych
(odpowiadajacymi w danym podmiocie za edukacje i/lub marketing), funkcjonujacych na
globalnym rynku. Dobér odpowiednich ogrodéw zoologicznych podyktowany zostat
spelnieniem przez nie okreslonych kryteriow: kwalifikacja prawna jako ogrod zoologiczny,

cztonkostwo w EAZA i/lub WAZA, okres funkcjonowania nie krétszy niz 5 lat.

Ponizsza tabela (tab. 9), dotyczy zbiorczej charakterystyki respondentow, z ktorych
znaczng wigkszos¢ stanowity kobiety, w przewazajacej liczbie odpowiedzialne za dziatalnos¢
marketingowa. W drugiej kolejnosci wywiady zostaly przeprowadzone z menedzerami
odpowiedzialnymi za dzialalno$¢ edukacyjna, troje z respondentow piastowalo funkcje
dyrektora generalnego/prezesa, taczac odpowiedzialno$¢ zarowno za marketing jak 1 edukacje.
Najwiece] wywiadow przeprowadzono w oparciu o Stany Zjednoczone (USA) oraz Polske. Po
dwoch respondentdéw reprezentowato ogrody zoologiczne w Irlandii 1 w Niemczech. Pozostale
kraje tj. Portugalia, Holandia, Finlandia, Czechy, Anglia, Wtochy iNowa Zelandia

reprezentowane byly przez jednego pracownika.



Tabela 9. Zbiorcza charakterystyka respondentow.
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Ple¢ respondentow

17

Pelnione funkcje w instytucji

Prezes/dyrektor generalny

Dyrektor/kierownik marketingu

Dyrektor/kierownik edukacji

Kraj

USA

Polska

Irlandia

Niemcy

Finlandia

Portugalia

Holandia

Czechy

Anglia

Wiochy

1

Nowa Zelandia

1

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan wiasnych (jakosciowych).

Do przeprowadzenia wywiadéw poglebionych zaproszono przedstawicieli 20 ogrodow

zoologicznych wyszczegolnionych w tabeli

10, ktore tak jak wspomniano powyzej

reprezentowaly Polske, Irlandi¢, Niemcy, Portugalie, Holandi¢, Finlandi¢, Czechy, Anglie,

Wiochy, USA i Nowa Zelandig.
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Tabela 10. Dobér podmiotéw - badania jakoSciowe.

LP. Kraj Nazwa ogrodu zoologicznego

1 PL Zoo Lodz

2 PL Zoo Warszawa

3 PL Zoo Gdansk

4 PL Akwarium Gdynia

5 FL Korkeassari Zoo (Helsinki)

6 PT Jardim Zoologico (Lizbona)

7 NL Libema - Safaripark Beekse Bergen, Eindhoven Zoo, AquaZoo Leeuwarden, ZooParc
Overloon

8 EN Chester Zoo

9 IE Fota Wildlife Park (Fota Island/Cork)

10 IE National Aquarium of IE/ Galway Atlantaquaria

11 IT Parco Natura Viva (Werona)

12 DE Zoo Frankfurt

13 DE Koelner Zoo/Kolonia

14 Cz Zoo Ostrava

15 USA Akron Zoo (Akron/Ohio)

16 USA Henry Vilas Zoo (Madison/Wisconsin)

17 USA Saint Louis Zoo (St.Louis/Missouri)

18 USA San Diego Zoo (CA)

19 USA Staten Island Zoo/ Nowy Jork

20 Nz Wellington Zoo

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan wiasnych (jakosciowych).

Z kolei przeprowadzenie badan iloSciowych za pomoca wywiadoéw standaryzowanych
w formie kwestionariusza ankietowego, z uzyciem techniki badan online CAWI byto
poczatkowo planowane na probie N=500, ale finalnie badanie przeprowadzono na probie 737
(N=737) konsumentow-odwiedzajacych wybrane polskie ogrody zoologiczne (Zoo Gdansk,
Zoo Lo6dz, Zoo Warszawa, Akwarium Gdynskie, Zoo Wroctaw). Dobdr odpowiednich
ogrodow zoologicznych podyktowany zostal spelnieniem przez nie okreslonych kryteriow,
zbieznych z kryteriami doboru podmiotow do badan jakosciowych: kwalifikacja prawna jako
ogréd zoologiczny, cztonkostwo w EAZA 1/lub WAZA, okres funkcjonowania nie krotszy niz
5 lat. Jak wspomniano dane iloSciowe zbierane byly podczas realizacji badania ankietowego
prowadzonego z wykorzystaniem techniki CAWI. Projekt koordynowany przez Grupe
Badawcza DSC trwat od 08.05.2025 do 08.06.2025. Sredni czas trwania wypetniania ankiety

przez respondenta wynosit 8 minut 113 sekund. Do realizacji projektu wykorzystano
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oprogramowanie SURNEO!. Analiza danych objeta w pierwszej kolejnosci analize z
dekompozycja na odwiedzane ogrody zoologiczne (zoo w Gdansku, zoo we Wroctawiu, zoo
w Lodzi, zoo w Warszawie, Akwarium Gdynskie), kolejnym krokiem byta synteza wynikow
dotyczaca wszystkich odpowiedzi bez dekompozycji na poszczegdlne podmioty, co pozwolito
na wyciagniecie syntetycznych wnioskow, waznych dla catej branzy ogrodéow zoologicznych

1 stworzyto podstawe do opracowania rozdziatu wdrozeniowego (rozdziat 6).

Instrumentem badawczym wykorzystanym do zebrania danych ilosciowych
byt ustrukturyzowany kwestionariusz ankiety, przygotowany specjalnie na potrzeby niniejszej
rozprawy. Proces jego konstrukcji oparto na kwerendzie literatury przedmiotu z zakresu
marketingu, zarzadzania marka oraz specyfiki dziatalno$ci ogrodow zoologicznych, a takze na
adaptacji sprawdzonych skal pomiarowych. Kwestionariusz zostal opracowany samodzielnie
na potrzeby niniejszej rozprawy doktorskiej. Zaadaptowano sprawdzone koncepcje z literatury
przedmiotu, tworzac wlasne pytania badawcze, nie wykorzystujac w catosci gotowych skal
pomiarowych tj. SERVQUAL czy CES. Wspomniane sprawdzone skale pomiarowe nalezy
w tym kontek$cie rozumie¢ jako wykorzystanie ugruntowanych w badaniach marketingowych
1 spotecznych konstrukcji do mierzenia konkretnych zjawisk, gtdownie przy uzyciu 5-stopniowe;j
skali Likerta. Pytania w ankiecie mierzyty nastgpujace kluczowe konstrukty:

e Sklonnos$¢ do rekomendacji (Net Promoter Score - NPS), mimo Ze nie jest to pelna
metodologia NPS, pytanie P3 - Czy polecitby/aby Pan/i ten ogrdéd zoologiczny
znajomym?, jest bezposrednim odzwierciedleniem kluczowego pytania tej skali.

e Satysfakcja klienta (Customer Satisfaction) - mierzona jest wielowymiarowo poprzez
pytania o spetnienie potrzeb i oczekiwan (P6, P16), pytania o ogolng oceng wizyty (P21)
1 0 oceng poszczegblnych aspektow wizyty, jak organizacja atrakcji (P24) czy dbatos¢
o goscia (P25).

e Zaufanie do marki (Brand Trust) - mierzone poprzez pytania o postrzeganie zoo jako
instytucji godnej zaufania (P12), o ocen¢ dbatosci o dobrostan zwierzat (P13) oraz o
przejrzystos¢ dziatan (P14) i wiar¢ w autentyczne zaangazowanie w misj¢ ochrony
przyrody (P17).

o Wizerunek i tozsamo$¢ marki (Brand Image and Identity) - badane za pomoca pytan o

warto$ci kojarzone z marka (P9), postrzegang unikalno$¢ i wyrdznialnos¢ (P10),

"https://surneo.pl/about_forwhom.html
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skojarzenia z markg (P19), zrozumiatos¢ i spdjnos¢ przekazu marki (P20).
Lojalno$¢ i zaangazowanie (Brand Loyalty and Engagement) - mierzone pytaniem P27

0 to, czy po wizycie respondent czuje si¢ bardziej zwigzany z marka zoo.

Podsumowujac, nie skopiowano gotowych skal, lecz zbudowano wilasne pytania badawcze

Ww oparciu o teoretyczne wymiary kluczowych poje¢ marketingowych, wykorzystujac przy tym

standardowg w badaniach spotecznych 5-stopniowg skale Likerta jako podstawowe narzedzie

pomiarowe.

Kwestionariusz sktada si¢ z trzech zasadniczych czesci:

1.

Cze$¢ wstepna i filtrujaca zawierata wprowadzenie dla respondenta, informujace o celu
badania, jego anonimowosci i czasie trwania. Kluczowe w tej czgsci byly pytania
filtrujace: pytanie o zgod¢ na udziat w badaniu (S1) oraz pytanie weryfikujace, czy
respondent wciggu ostatniego roku odwiedzil jeden z badanych ogrodow
zoologicznych (SCR1). Pytania te pozwalaly na precyzyjne dotarcie do wtasciwej grupy
badawczej

Metryczka (pytania M1-M6) obejmowata 6 pytan majacych na celu zebranie danych
demograficzno-spolecznych o respondentach, takich jak pte¢, wiek, wojewddztwo
zamieszkania, wyksztatcenie, sytuacja zawodowa oraz wielkos¢ gospodarstwa
domowego

Cze$¢ badawcza wlasciwa (pytania P1-P27) - byt to najobszerniejszy blok, zawierajacy
27 pytan merytorycznych, ktore pogrupowano w nast¢pujace obszary tematyczne:

e Motywacje i oczekiwania: pytania w tym bloku dotyczyly powodow wyboru
konkretnego zoo (P1, P4) oraz kluczowych oczekiwan wobec tego typu
instytucji (P5)

e Wizerunek itozsamo$¢ marki: zbadano skojarzenia z marka (P19), jej
postrzegang unikalno$¢ (P10), a takze znajomos$¢ elementow identyfikacji
wizualnej (P18) i spdjnos¢ przekazu marki (P20)

e Zaangazowanie w misj¢ 1zaufanie: wtej czgSci respondenci oceniali
zaangazowanie zoo w ochron¢ przyrody i edukacje (P2, P17, P22), dobrostan
zwierzat (P13), a takZe oceniali wiarygodnos¢ i przejrzysto$¢ dzialan instytucii,
co bezposrednio przektada si¢ na zaufanie do marki (P12, P14)

e Doswiadczenie i satysfakcja z wizyty: respondenci oceniali ogdlng satysfakcje

z wizyty (P21), zgodno$¢ oferty z oczekiwaniami (P6, P16), organizacj¢
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1 dostgpnos¢ atrakcji (P24) oraz dbato$¢ o potrzeby gosci (P25). Blok ten
uzupetniono o pytanie dotyczace emocji towarzyszacych wizycie (P26).
e Rekomendacje i lojalnos$¢: zastosowano pytanie o sktonnos¢ do rekomendacji
(P3), bedace wskaznikiem satysfakcji, oraz pytanie o poczucie zwigzku z marka
po wizycie (P27) .
Do pomiaru postaw 1 opinii w wigkszos$ci pytan merytorycznych (np. P2, P3, P6-PS§, P10, P12-
P17, P20-P25, P27) zastosowano 5-stopniowa skale Likerta, ktéra jest standardowym
narzgdziem w badaniach spolecznych do mierzenia nat¢zenia zjawisk. W pigciu pytaniach (P1,
P5, P9, P19, P26) respondenci mieli mozliwos¢ wielokrotnego wyboru odpowiedzi.
Kwestionariusz zawierat réwniez logike warunkowg (PostScript), ktéra konczyta badanie
w przypadku braku zgody na udziat lub niespetnienia kryteriow kwalifikacyjnych. Ze wzglgdu
na unikalng specyfike badanej branzy oraz eksploracyjny charakter czgsci pytan, zdecydowano
o samodzielnym opracowaniu narzgdzia. Konstrukcja poszczegdlnych pytan 1 skal
pomiarowych zostala jednakze oparta na wymiarach i definicjach kluczowych poje¢ (takich jak
wizerunek marki, zaufanie, satysfakcja) zidentyfikowanych w ramach przegladu literatury
przedmiotu. Przed rozpoczeciem badania wlasciwego kwestionariusz zostat poddany badaniu
pilotazowemu na niewielkiej probie respondentow, co pozwolito na weryfikacje zrozumialo$ci

pytan i instrukcji oraz oszacowanie realnego czasu potrzebnego na jego wypeknienie.

Na podstawie przeprowadzonych danych ilosciowych dotyczacych struktury
respondentow w podziale na odwiedzony przez nich ogréd zoologiczny okreslono, ze
wigkszo$¢ odpowiedzi zwigzana byta z gdanskim ogrodem zoologicznym (40% badanych),
34% stanowila grupa odwiedzajacych wroctawskie zoo, 18,5% zoo w Warszawie, 6% zoo

w Lodzi, a 1,5 % to goscie akwarium gdynskiego (wykres 1).
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m odwiedzitem/am Miejski Ogréd Zoologiczny im. Antoniny i Jana Zabiriskich w Warszawie
H odwiedzitem/am Miejski Ogréd Zoologiczny w todzi

B odwiedzitem/am Akwarium Gdynskie

B odwiedzitem/am Gdanski Ogrod Zoologiczny

W odwiedzite/am ZOO Wroctaw

Wykres 1. Struktura respondentéw w podziale na odwiedzony przez nich ogrod zoologiczny / akwarium.

Zrodlo: badania wlasne.

Na podstawie uzyskanych danych ankietowych dalszej analizie poddano pelen zbidr o
wielkosci 737 ankiet. Kobiety udzielity 514 odpowiedzi, co stanowi 69,70% badanej grupy.
Mezczyzni wypehili 212 ankiet, co stanowito 28,80% badanej grupy. 8 oso6b wskazato ,,inng
pte¢”, co stanowi 1,10% badanej grupy, 3 osoby odméwily wskazania odpowiedzi, co stanowi

0,40% badanej grupy (wykres 2).

m Mezczyzna = Kobieta m®mlInna = Odmowa odpowiedzi

Wykres 2. Struktura respondentéw w podziale na ptec.

Zrodlo: badania wiasne.
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Analiza (tab.11) pokazuje, ze trzon badanej grupy stanowig osoby w wieku od 25 do 44 lat. Te

dwie kategorie wiekowe (25-34 135-44) lacznie gromadza 59,9% (czyli prawie 60%)

wszystkich respondentow. Najliczniejszg pojedyncza grupa sa osoby w wieku 35-44 lata.

Tabela 11. Struktura respondentow w podziale na wiek.

Odwiedzajacy N %
Ponizej 18 lat 17 2,30
od 18 do 24 73 9,90
25-34 217 29,40
35-44 225 30,50
45-59 163 22,10
Ogotem 737 100,0%

Zrodlo: badania wiasne.

Analiza pokazuje wyrazny podzial na trzy kategorie ogrodéw pod wzgledem zasiggu

geograficznego (tab. 12):

1. Lokalni liderzy - Warszawa, Gdansk, Wroctaw. Znajdujace si¢ tam trzy duze ogrody

zoologiczne w przewazajacej mierze (ponad 80%) obstuguja mieszkancéw swoich

macierzystych wojewddztw. Sg to kluczowe regionalne instytucje rekreacyjne.

2. Magnes ogolnopolski - zoo w Lodzi ma najbardziej zdywersyfikowang geograficznie

publiczno$¢. Jego oferta, w tym nowoczesne Orientarium, skutecznie przyciaga gosci z

catej Polski, wtym wiece] osOb z wojewodztwa mazowieckiego niz z samego

t6dzkiego.

3. Centrum turystyczne - Akwarium Gdynskie ma profil typowej atrakcji turystyczne;j,

przyciagajac gosci gtownie z Pomorza oraz sasiednich wojewodztw popularnych wsrdd

turystow.

Wroctawskie zoo jest zdecydowanie najwazniejsza tego typu atrakcja dla mieszkancow

swojego regionu (wojewodztwo dolnos$laskie: 82,4% gosci). Pozostale wojewodztwa (opolskie,

wielkopolskie, §laskie) maja niewielki, kilkuprocentowy udziat, co potwierdza glownie

regionalny charakter zoo. Podobnie jak Wroctaw, gdanskie zoo jest instytucja o charakterze

przede wszystkim regionalnym (wojewodztwo pomorskie: 79,9% gos$ci). Niewielki odsetek

gosci pochodzi z wojewddztw warminsko-mazurskiego (5,4%) i mazowieckiego (4,4%), co

swiadczy o do$¢ niskiej atrakcyjnosci turystycznej. Ogrod w Warszawie ma najbardziej lokalny
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profil ze wszystkich duzych zoo (wojewddztwo mazowieckie: 86,0% gosci). Udziat gosci z
innych wojewodztw jest znikomy, co potwierdza, ze jest to atrakcja skierowana niemal
wytacznie do mieszkancow Mazowsza. Lodzkie zoo wyrdznia si¢ na tle pozostatych
najbardziej zrdznicowang strukturg odwiedzajacych, co $wiadczy o jego ogolnokrajowej
popularno$ci - wojewodztwo mazowieckie: 25,0% gosci — co ciekawe, to najwigksza grupa
odwiedzajacych, wojewodztwo todzkie: 18,2% gosci. Znaczace grupy stanowia réwniez
mieszkancy wojewddztw dolnoslaskiego (13,6%) 1pomorskiego (13,6%). Taki rozktad
dowodzi, ze zoo w Lodzi z sukcesem stato si¢ celem wycieczek dla Polakéw z rdznych czesci
kraju Profil Akwarium gdynskiego potwierdza jego status jako waznego punktu na turystyczne;j
mapie potnocnej Polski (wojewddztwo pomorskie: 38,5% gosci, wojewddztwo kujawsko-
pomorskie: 23,1% gosci, wojewddztwo warminsko-mazurskie: 15,4% gos$ci). Nalezy jednak
zaznaczy¢, ze wnioski dla Akwarium gdynskiego sga obarczone duza niepewnoscia ze wzgledu

na bardzo mata probe badawczg (N=13)



Tabela 11. Wojewodztwo zamieszkania odwiedzajacych poszczegodlne ogrody zoologiczne.

- =
>~ E > P~ E P P =
] N @) $) $) $)
= % = = S z ; < <
< = < ~ < = < Z < O
N N A N =) N < N o)
[ = a) 3 a) I~ o) 5 a) &,
53 o) 52 52 52
= ¢z |z 2 |2 &z £ & |z
o 8 ©) [9] o < o [9] o gl
N - Liczba | % N - Liczba | % N - Liczba | % N - Liczba | % N - Liczba | %
odpowiedzi odpowiedzi | odpowiedzi | odpowiedzi | odpowiedzi | odpowiedzi | odpowiedzi | odpowiedzi | odpowiedzi | odpowiedzi
Suma: 136 18 44 6 13 2 294 40 250 34
dolnoslaskiego 2 1 6 3 0 0 3 1 206 95
kujawsko-
) 0 0 1 13 3 38 4 50 0 0
pomorskiego
lubelskiego 2 25 2 25 0 0 3 38 1 13
lubuskiego 0 0 1 50 0 0 0 0 1 50
todzkiego 1 7 8 57 0 0 2 14 3 21
malopolskiego 1 20 0 0 0 0 2 40 2 40
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mazowieckiego 117 77 11 7 | 13 9 6
opolskiego 2 18 2 18 0 3 27 36
podkarpackiego 0 0 0 0 0 0 0 100
podlaskiego 2 67 0 0 0 0 0 33
pomorskiego 3 1 6 2 2 235 92 3
slaskiego 2 18 3 27 9 2 18 27
swigtokrzyskiego 2 50 0 0 0 1 25 25
warminsko-

) 0 0 0 0 11 16 89 0
mazurskiego
wielkopolskiego 0 0 2 13 6 5 31 50
zachodniopomorskiego | 0 0 1 11 0 5 56 33
odmowa odpowiedzi 2 67 1 33 0 0 0 0

Zrodto: badania wlasne



Najbardziej uderzajagcym 1spdjnym wnioskiem ptyngcym z analizy dotyczacym profilu
wyksztalcenia zwiedzajacych (tab. 13), jest to, ze go$¢mi wszystkich badanych ogrodow
zoologicznych sg w przewazajgcej mierze osoby z wyksztatceniem wyzszym. Grupa ta stanowi
absolutng wigkszo§¢ w kazdej z pieciu placowek, co wskazuje, ze oferta ogrodow
zoologicznych jest najbardziej atrakcyjna dla oséb z dyplomem uniwersyteckim. Druga co do
wielkosci grupg odwiedzajacych s3 osoby z wyksztatlceniem $rednim. Pozostate grupy

(wyksztalcenie podstawowe, zawodowe) stanowig jedynie niewielki odsetek gosci.

Wroctawskie zoo zdecydowanie wyrdznia si¢ na tle pozostatych, przyciagajac publicznos¢ o
najwyzszym poziomie wyksztatcenia - wyksztalcenie wyzsze: 83% — to najwyzszy wskaznik
w calym zestawieniu. Oznacza to, ze ponad 4 na 5 goSci wroctawskiego zoo ukonczyto studia
wyzsze. Wyksztalcenie $rednie wynosi 10%. Ogrod w Lodzi rowniez moze pochwali¢ si¢
bardzo wysokim odsetkiem gosci z wyzszym wyksztatceniem. Wyksztalcenie wyzsze stanowi
bowiem 70%, a wyksztatcenie §rednie: 14%. Zarowno stoleczne zoo, jak i gdynskie Akwarium,
przyciagaja publiczno$¢ o bardzo podobnej 1 wysokiej strukturze wyksztalcenia. Wyksztatcenie
wyzsze: 69% (w obu placéwkach). Wyksztatcenie §rednie: 21% w Warszawie. W Gdyni druga
grupa (23%) sa osoby z wyksztalceniem zawodowym, co jest jedynym takim przypadkiem
w badaniu. Gdanskie zoo, cho¢ roéwniez zdominowane przez osoby z WwyZszym
wyksztatlceniem, ma najbardziej zrdéznicowang publicznos¢ sposrdd wszystkich badanych
placowek. Wyksztalcenie wyzsze: 57% — to najnizszy odsetek w zestawieniu, cho¢ wciaz
stanowi on zdecydowang wigkszos$¢. Wyksztatcenie $rednie: 28% — to z kolei najwyzszy udziat
tej grupy w catym badaniu. Sugeruje to, ze gdanskie zoo dociera do nieco szerszego spektrum

odbiorcow niz pozostate ogrody.



Tabela 13. Wyksztatcenie odwiedzajacych poszczegolne ogrody zoologiczne.

) wyksztalcenie ) absolwent szkoty
brak wyksztalcenie wyksztalcenie ) ) odmowa
) podstawowe ) ) zawodowe lub ) policealne; lub | wyzsze o
wyksztalcenia gimnazjalne srednie ) odpowiedzi
branzowe pomaturalne;j
N - N - N - N - N - N - N - N -
% % % % % % % %
odwiedzite | Liczba Liczba Liczba Liczba Liczba Liczba Liczba Liczba
| odpowi | odpowi | odpowi | odpowi | odpowi | odpowi | odpowi | odpowi
m/am: odpowi odpowi odpowi odpowi odpowi odpowi odpowi odpowi
edzi edzi edzi edzi edzi edzi edzi edzi
edzi edzi edzi edzi edzi edzi edzi edzi
Z00
1 1 4 3 0 0 3 2 28 21 1 1 94 69 5 4
WAWA
Z00
_ 0 0 2 5 0 0 2 5 6 14 1 2 31 70 2 5
LODZ
AKW.
, 0 0 0 0 0 0 3 23 1 8 0 0 9 69 0 0
GDYN.
Z00
, 0 0 6 2 2 1 16 5 81 28 13 4 168 57 8 3
GDANSK
Z00
0 0 2 1 0 0 4 2 26 10 8 3 208 83 2 1
WROC.

Zrodlo: badania wlasne




Ogolne zestawienie danych zwigzanych z wyksztalceniem zwiedzajacych obrazuje wykres 3.

Znaczng przewage stanowig osoby z wyzszym wyksztalceniem.

Respondenci - podziatl na wyksztatcenie

odmowa odpowiedzi w 17
WYZSZ€ S 5 | ()
absolwent szkoty policealnej lub pomaturalnej m 23
wyksztalcenie Srednic  p— 142
wyksztatcenie zawodowe lub branzowe m »g
wyksztalcenie gimnazjalne | o
podstawowe § 14
brak wyksztalcenia |
Suma :  ——— 737

0 100 200 300 400 500 600 700 800

BN - Liczba odpowiedzi

Wykres 3. Podzial respondentéw ze wzgledu na wyksztalcenie.

Zrodlo: badania wlasne.

Na podstawie przedstawionych danych (tab. 14) dokonano rowniez analizy dotyczacej sytuacji
zawodowe] gosci odwiedzajacych poszczegdlne ogrody zoologiczne. Najwazniejszym
1 spojnym wnioskiem ptynacym z analizy jest fakt, Ze trzon publiczno$ci wszystkich badanych
ogrodow zoologicznych stanowig osoby pracujace na etacie. Grupa ta stanowi zdecydowang
wiekszos$¢ (od 53% do 69%) w kazdej z pigciu placowek. Drugg najbardziej charakterystyczng
grupa, cho¢ zréznicowang w zaleznos$ci od miejsca, sg osoby prowadzace wlasng dziatalnos¢
gospodarczg oraz uczniowie i studenci. Na tym tle wyraznie wyrdznia si¢ zoo we Wroctawiu,

ktore przycigga zdecydowanie najwigkszy odsetek przedsigbiorcow.

Profil gosci wroctawskiego zoo jest unikalny na tle pozostatych. Gtéwna grupe¢ stanowig osoby
pracujace na etacie (53%). Jednakze w cato$ciowym zestawieniu wyrdzni¢ mozna najwigkszy
udzial 0sob prowadzacych wilasng dzialalnos¢ gospodarcza (29%). Jest to ponad trzykrotnie
wigcej niz w jakimkolwiek innym badanym zoo, co stanowi kluczowa cechg¢ charakteryzujaca
odwiedzajacych tej instytucji. Zwiedzajacy Akwarium w Gdyni wydaja si¢ by¢ najbardziej
aktywni zawodowo. Gtowna grupa to osoby pracujacy na etacie (69%), stanowigc najwyzszy
odsetek w calym zestawieniu. Druga grupa natomiast to osoby pracujace na umowe

zlecenie/dzieto (15%). Warto zauwazy¢, ze w badanej probie dla Akwarium nie znalazty si¢
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osoby uczgce si¢, emeryci czy osoby na urlopach wychowawczych, co moze sugerowaé profil
goscia jako osobe¢ pracujaca, korzystajaca z urlopu. Profil gosci gdanskiego zoo jest zblizony
do ogodlnego trendu. Gléwna grupa to osoby pracujace na etacie (57%). Druga grupa to
uczniowie 1 studenci (12%), co stanowi znaczacy odsetek. Osoby samozatrudnione stanowig
8% odwiedzajacych. Ogréd w Lodzi, podobnie jak we Wroctawiu, przycigga znaczng grupe
przedsigbiorcow. Gtowna grupa to osoby pracujace na etacie (55%), druga stanowig soby
prowadzace wlasng dziatalno§¢ gospodarcza (14%), trzecig - uczniowie i studenci (11%).
Struktura zawodowa gosci stolecznego zoo odzwierciedla ogdlne trendy. Gtowna grupa to
osoby pracujace na etacie (58%). Pozostate grupy, takie jak uczniowie/studenci (10%),
samozatrudnieni (8%) oraz osoby na urlopach macierzynskich/wychowawczych (6%), maja

mniejszy, ale zauwazalny udziat.



Tabela 14. Sytuacja zawodowa odwiedzajacych poszczegdlne ogrody zoologiczne.

Nie pracuje
Wiasna dziatalnos¢ Nie pracuje Nie pracuje
Praca na etacie | Praca na umowg zawodowo - urlop odmowa
o gospodarcza, Emeryt, rencista Uczen, student zawodowo — jestem . ) zawodowo - inny o
(umowa o prace) zlecenie/dzieto macierzynski/wycho odpowiedzi
prowadzg firme osoba bezrobotna powod
wawczy
N - N - N - N - N . N - N . N . N .
: . % % % % % % % % %
odwiedzite | Liczba | Liczba | Liczba | Liczba | Liczba | Liczba | Liczba ) Liczba | Liczba ]
. odpowi | odpowi | odpowi | odpowi | odpowi | odpowi ) odpowie | odpowi | odpowi
m/am: odpowie ) odpowi ) odpowi odpowi ) odpowi ) odpowi . odpowie ) odpowi ) odpowi )
edzi edzi edzi edzi edzi edzi dzi edzi edzi

dzi edzi edzi edzi edzi edzi dzi edzi edzi
Z00

79 58 6 4 11 8 4 3 13 10 4 3 8 6 5 4 6 4
WAWA
Z00

., 24 55 3 7 6 14 2 5 5 11 0 0 2 5 1 2 1 2
LODZ
AKW.
, 9 69 2 15 1 8 0 0 0 0 0 0 0 0 1 8 0 0
GDYN.
Z00
, 169 57 14 5 23 8 7 2 36 12 7 2 14 5 15 5 9 3

GDANSK
700

132 53 7 3 73 29 17 7 10 4 4 2 1 0 4 2 2 1
WROC

Zrodlo: badania wlasne




Ogolne zestawienie danych zwigzanych z sytuacja zawodowa zwiedzajacych obrazuje wykres

4. Wigkszo$¢ stanowig pracownicy etatowi.

Respondenci - podzial na sytuacj¢ zawodowa

odmowa odpowiedzi w |§

Nie pracuje zawodowo - inny powod m 26

Nie pracuj¢ zawodowo - urlop.. m 75
Nie pracuj¢ zawodowo — jestem osobg bezrobotna w 15

Uczen, student memm ¢4
Emeryt, rencista mm 30
Wilasna dziatalnos¢ gospodarcza, prowadze firme¢ p—— 114
Praca na umowe zlecenie/dzieto wm 37
Praca na etacie (umowa o pracg) mEE———————————— /| 3
Suma :  —————— 737

0 100 200 300 400 500 600 700 800

BN - Liczba odpowiedzi

Wykres 4. Podzial respondentéw ze wzgledu na sytuacje zawodows.

Zrodlo: badania wlasne

Analiza wielkosci gospodarstw domowych gosci (tab. 15) pozwala zrozumie¢, czy dana
placowka jest celem gtownie dla singli, par, czy rodzin z dzie¢mi. Dane pokazuja wyrazne
réznice w profilu gosci poszczegdlnych ogrodoéw. Wigkszos¢ tradycyjnych zoo (Gdansk,
Warszawa, Wroctaw) przyciaga gtdéwnie gospodarstwa 2- i 3-osobowe, czyli pary oraz male
rodziny. Akwarium Gdynskie jest celem przede wszystkim dla par (gospodarstw 2-
osobowych). Zoo wLodzi wyrdznia si¢ najbardziej zdywersyfikowang publicznoscia,
przyciagajac najwigkszy odsetek osob mieszkajacych samotnie. Zoo we Wroctawiu ma
najbardziej zrownowazony profil, bedac w rownym stopniu popularne wsrdd par irodzin z

jednym lub dwojka dzieci.

Profil gosci Akwarium jest bardzo jednoznaczny itypowy dla atrakcji turystyczne;j.
Dominujacg grupe stanowig gospodarstwa 2-osobowe (69%). Tak wysoki odsetek sugeruje, ze
akwarium jest niezwykle popularnym celem wycieczek dla par, prawdopodobnie podczas
urlopu. Pozostate grupy, takie jak rodziny 3- 1 4-osobowe, stanowig znacznie mniejszy odsetek.
Lodzkie zoo ma najbardziej unikalny 1 zroznicowany profil gosci. Dominujgca grupa to osoby

mieszkajace samotnie (30%). To jedyny taki przypadek w catym badaniu i $wiadczy o tym, ze
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oferta tego zoo jest atrakcyjna rowniez dla indywidualnych zwiedzajacych. Na drugim miejscu
znajduja si¢ ex aequo gospodarstwa 2-osobowe (23%) oraz 4-osobowe (23%), co pokazuje, ze
700 przycigga zarowno pary, jak i rodziny z dwojka dzieci. Profil gosci wroctawskiego zoo jest
najbardziej zrownowazony, co $wiadczy o jego uniwersalnej atrakcyjnosci dla rodzin o r6znej
wielkosci. Ogrod ten jest niemal w réwnym stopniu popularny wsérdd gospodarstw 2-
osobowych (29%), 3-osobowych (28%) oraz 4-osobowych (25%). Taki wynik pozycjonuje
wroctawskie zoo jako klasyczne, uniwersalne miejsce na spedzenie czasu dla rodzin,
niezaleznie od ich wielkosci. Zoo w Gdansku i zoo w Warszawie charakteryzuje podobny
profil gosci. Oba te ogrody maja bardzo zblizong strukture odwiedzajacych. Dominujaca grupa
to gospodarstwa 2-osobowe (36% w Gdansku, 31% w Warszawie). Druga grupa to
gospodarstwa 3-osobowe (26% w obu placowkach). Oba ogrody sa wiec przede wszystkim

celem dla par oraz rodzin z jednym dzieckiem.



Tabela 12. Wielko$¢ gospodarstwa domowego odwiedzajacych poszczegdlne ogrody zoologiczne.

mieszkam sam/a 2 osoby 3 osoby 4 osoby 5 i wigcej 0sob odmowa odpowiedzi
N - N - N - N - N - N -
% % % % % %
odwiedzitem/a | Liczba Liczba Liczba Liczba Liczba Liczba
odpowied odpowied odpowied odpowied odpowied odpowied
m: odpowied | odpowied | odpowied | odpowied | odpowied | odpowied |
zi zi zi zi zi zi
Zi Zi zi Zi Zi Zi
700
16 12 42 31 35 26 25 18 9 7 9 7
WARSZAWA
ZOO LODZ 13 30 10 23 7 16 10 23 2 5 2 5
AKWARIUM
, 0 0 9 69 1 8 2 15 1 8 0 0
GDYNSKIE
700
, 28 10 105 36 76 26 57 19 21 7 7 2
GDANSK
Z00
22 9 73 29 70 28 63 25 18 7 4 2
WROCLAW

Zrodlo: badania wlasne.




Ogolne zestawienie danych zwigzanych z wielko$cig gospodarstw domowych zwiedzajacych

obrazuje wykres 5. Najwigksza grupe stanowig gospodarstwa 2-osobowe.

Respondenci - liczba 0s6b w gospodarstwie domowym

odmowa odpowiedzi H 2
51 wiecej 0s6b B 5
4osoby  p—— 57
3 osoby - BEN
2050DY e 39
mieszkam sam/a . 79

S - |, ]3]
0 100 200 300 400 500 600 700 800

BN - Liczba odpowiedzi

Wykres 5. Podzial respondentéw ze wzgledu na liczbe oséb w gospodarstwie domowym.

Zrodlo: badania wiasne.
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5. ROZDZIAL V

Wyniki badan

5.1 Analiza wynikéw badan jakosciowych.

Analiza danych jako$ciowych prowadzona byta przy wykorzystaniu programu NVivo
15. Program NVivo 15 to najnowsza wersja zaawansowanego narzedzia do analizy danych
jako$ciowych. Pierwszym krokiem, ktory nalezalo wykonaé by jak najrzetelniej analizowac
dane w tym programie, bylo stworzenie tabeli (tab.16) przedstawiajacej tzw. ramy projektowe,
ktora zawierala najwazniejsze elementy ipostuzyla do zaprojektowania badania. Analizg
przeprowadzono réwniez przy wykorzystaniu programu QDA Miner Lite 3.0.7, ktory
umozliwia analiz¢ jakosciowa. Ramy projektowe dotyczyly typu zbieranych danych tj.
przeprowadzenie indywidualnych wywiadéw poglebionych, w jednostkach okreslanych jako
ogrody zoologiczne, z dwudziestoma menedzerami odpowiedzialnymi za dzialalnos¢
edukacyjng i/lub marketingowa tychze instytucji, w nawigzaniu do tematyki zwigzanej z

edukacja 1 wizerunkiem marki zoo.

Tabela 13. Ramy projektowe do programu NVivo 15.

Typ danych Jednostka Zmienna Badanie podluzne | Tematy
(tak/nie)

Indywidualne Kadra zarzadzajaca | Dyrektorzy/kierownicy Nie, dane zbierane | Edukacja

wywiady w ogrodach wydziatu marketingu i/lub | jednokrotnie Ogrody

poglebione zoologicznych edukacji w okre§lonym czasie | zoologiczne

(IDI) zrzeszonych na przestrzeni | Wizerunek
w EAZA i/lub 2022/2024 roku marki
WAZA

Zrodto: opracowanie wlasne

Analiza danych jakos$ciowych przebiegata w czterech etapach, obejmujacych etap wstepny
zwigzany z przygotowaniem danych do analizy w formie transkrypcji. Kolejnym krokiem byto
kodowanie wstgpne, w oparciu o kodowanie otwarte, kodowanie Ww postaci tematow
1 kodowanie zdarzenie po zdarzeniu. Etap trzeci dotyczyt juz stricte analizy tematycznej tj.
w oparciu o kodowanie tematyczne/skoncentrowane, a cato$¢ procesu analizy danych

jakosciowych zakonczono interpretacja danych, zaprezentowana w ponizszych podrozdziatach
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niniejszej rozprawy. Proces ten zostal przedstawiony w sposob syntetyczny na ponizszym

rysunku (rys. 56).

przygotowanie danych do analizy

5 | Etap 1 - wstepny (transkrypcja)

>

=

o

O .

8 kodowanie wstepne:

M - kodowanie otwarte

< — Etap 2 . . .
E - kodowanie w postaci tematow
g - kodowanie zdarzenie po zdarzeniu
Z

<

A

E Et analiza tematyczna (kodowanie
= — ap 3

j tematyczne/skoncentrowane)
Z

<

>

(=W

=

= — Etap 4 interpretacja danych

Rysunek 56. Rysunek 56. Etapy analizy danych jakos$ciowych.

Zrbdto: opracowanie wlasne.

Szczegdlowy przebieg poszczegdlnych etapow byt procesem czasochtonnym, wymagajacym
silnej koncentracji na celu badan w kontekscie catoSciowym. Etap 1- wstepny, dotyczyt
przygotowania danych do analizy. Zebrane w czasie przeprowadzonych indywidualnych
wywiadow poglebionych dane w formie tekstowej zostaty na wstepnym etapie przeksztalcone
na tekst za pomoca transkrypcji, prace wykonano samodzielnie, przy wsparciu aplikacji
TEAMS. Transkrypcje powstaly wjezyku, w ktérym przeprowadzony byl wywiad z
interlokutorami i byt to jezyk polski oraz angielski. Transkrypcje poddane zostaty weryfikacji
z oryginalem, przy zachowaniu nalezytej staranno$ci oraz uzupetnione o elementy niewerbalne
takie jak pauzy, $§miech 1inne wtracenia, stanowigc adnotacj¢ diakrytyczng (odwzorowanie
w transkrypcje elementéw niewerbalnych i innych aspektow wypowiedzi, ktore towarzysza
zywym interakcjom). Dotozono wszelkich staran, aby dane przygotowane do analizy byly
odwzorowane wiernie, rzetelnie 1 odpowiednio szczegdétowo. Kolejnym etapem byta migracja
do programu plikéw do programu NVivol5, ktore sktadaty si¢ z transkrypcji poszczegolnych

wywiaddéw z dwudziestoma interlokutorami. Etap drugi analizy danych jako$ciowych dotyczyt
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kodowania wstepnego i stanowil przeprowadzenie procesu, ktoéry umozliwit ,,wyluskanie” z
surowych danych odpowiednich poje¢¢, konstruktow, kategorii streszczajacych analizowane
dane. Kodowanie byto procesem bardzo czasochtonnym, wymagajacym powtdrzen (Gioia i in.,
2013; Fereday, Muir-Cochrane, 2006). Zdecydowano si¢ na kodowanie otwarte (tzw. otwarte
zrédto kodoéw), czyli generowanie kodow na biezaco tj. kodow emic (indukcyjnych), bez
wstepnej ich listy. Kody wylonily si¢ podczas procesu analizy danych, dodatkowo
wykorzystujac jezyk i1 pojecia z terenu (w tym przypadku z branzy ogrodow zoologicznych).
Wedlug niektorych badaczy (Tate iin., 2010; Glinka i Czakon, 2021), takie podejscie
umozliwia zwigkszenie otwarto$ci 1 wrazliwo$ci na nowe watki, z ktorych czgs¢ moze by¢
pozornie jedynie luzno zwigzana z problemem badawczym, w konsekwencji zwigksza si¢
prawdopodobienstwo uwypuklenia nieznanych wczedniej aspektoéw danej sytuacji czy pojecia.
W kontek$cie formatu kodoéw przyjeto konwencje okre§lania kodow w postaci tematow, ktora
oznacza odejscie od ich opisowego charakteru w kierunku ksztaltu analitycznego, odnoszac si¢
do calej grupy dziatan isytuacji. Natomiast w odniesieniu do konwencja kodowania,
okreslajaca jednostke kodowania przyjeto kodowanie zdarzenie po zdarzeniu, pozwalajac na
zidentyfikowanie logicznie powigzanych watkéw i umozliwiajac kazdemu z nich przypisanie
kodu. Jak twierdzi Glinka 1 Czakon (2021) ten sposob kodowania pozwala $ledzi¢ opowies¢
rozmowcy (narracje) poprzez identyfikacje kluczowych jej watkéw. Do jednego watku moze
by¢ przypisany wigcej niz jeden kod, watki moga na siebie nachodzi¢, a sposob kodowania
zdarzenie po zdarzeniu jest zgodny z codzienng percepcja tekstu przez odbiorce, co oznacza
zidentyfikowanie w tekscie watkow 1 logicznych calosci 1 zbudowanie wokot nich rozumienia
przekazu. Na etapie kodowania opracowano liste¢ kodow wraz z notami (uwagami powstatymi
w trakcie analizy). Jak zaleca Czakon i1 Czernek-Marszatek (2021), stosujac kody indukcyjne
powinno si¢ na ich podstawie sformutowaé robocza definicje¢, co tez uczyniono w kolejnym
etapie. Podczas kodowania nalezalo pamigta¢, Zze proces ten powinien by¢ przeprowadzony
wierne, doktadnie 1 szczegotowo, a takze rzeczowo 1 mozliwie konkretnie, bazujgc na ciggtym
porownywaniu kodow 1uwzgledniajac ich kontekst (Glinka, Czakon, 2021). Kodowanie
wykonano przy wykorzystaniu programu NVivo, a takze QDA Miner Lite 3.0.7. Etap trzeci
dotyczyt analizy tematycznej i odnosit si¢ do istotnych tematoéw (wzorcow powtarzajacych sig
w zgromadzonych danych, w tym przypadku w wypowiedziach wielu rozmoéwcow), ktore
wytonity si¢ z materialu empirycznego, stanowigc opis badanego zjawiska (Fereday 1 Muir-
Cochrane, 2006; Braun i Clarke, 2006). Innymi stowy analiza tematyczna dotyczyta metod
identyfikowania, analizowania i sprawozdawania z tematow/wzorcoOw, iprowadzona byla

wedtug nastepujacych etapow: zapoznanie si¢ z danymi (imersja), generowanie wstepnych
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kodow, poszukiwanie tematéw (agregacja kodow przy wykorzystaniu form graficznych),
rewizja tematow (rafinacja) w celu uzyskania zbioru poprawnego logicznie, czyli tematow
roznych od siebie, ale wewnetrznie jednorodnych, definiowanie i nazywanie tematow - dodanie
opisu i1 wskazanie polaczenia z danymi 1 pytaniami badawczymi. Etapem koncowym byto
opracowanie raportu, stanowigc takie zaprezentowanie danej narracji, zawartej w bardzo
obszernym zbiorze danych, poprzez uporzadkowanie struktury watkéw by bylta przekonujaca,
a jednoczesnie rzetelna pod wzgledem kompletnosci, trafnosci ijasnosci (Glinka, Czakon,
2021). Innymi stowy etap ten polegal na uporzadkowaniu kodoéw (zmniejszenia ich
rozproszenia i liczby) i potaczniu ich w tematycznie powigzane (logiczne) wigksze calosci.
Ostatni, czwarty etap analizy danych jako$ciowych stanowita interpretacja danych. Etap ten
miat na celu wyjasnienie znaczenia badanych zjawisk w sposob subiektywny i syntetyczny
(Spiggle, 1994). Nastapilo zatem kodowanie surowych danych, a na tej podstawie wyjasniono
badane zjawisko. Po przeprowadzonym procesie redukcji danych wyciagnigto wnioski,
stanowigce cel kazdego badania (Glinka, Czakon, 2021). Koncowy etap dotyczyt weryfikacji

wnioskow/konkluzji.

Uzupetniajagco warto doda¢, ze proces kodowania przebiegat wieloetapowo,
niejednokrotnie kody tworzone byly metodg prob i bledow, a analiza kazdego z wywiadow
odbywala si¢ wielokrotnie. Utworzenie koddw to proces subiektywny iindywidualny,
unaoczniajacy niezalezne podej$cie kazdego badacza do analizy danych. Stworzono listy
kodow co najmniej trzykrotnie, za kazdym razem taczac kody w poszczegdlne zbiory 1 tematy.
Pozwolilo to na wyklarowanie wigkszego obrazu catosci z kilkusetstronicowego tekstu.
Wyszczegolniono najbardziej potrzebne iciekawe cytaty, ktore pozwolity na opracowanie
wnioskow, a jednoczesnie stanowily podstawe do utworzenia zestawu zasad dobrych praktyk,
jako materiatu istotnego m.in. ze wzgledu na procesy zarzadcze w ogrodach zoologicznych na
swiecie. Jak wyzej wspomniano zdecydowano si¢ na kodowanie otwarte (tzw. otwarte zrodto
kodow), czyli generowanie kodow na biezaco tj. kodow emic (indukcyjnych), bez wstepnej ich
listy. Kody wytonity si¢ podczas procesu analizy danych, dodatkowo wykorzystujac jezyk
1 pojecia z terenu (w tym przypadku z branzy ogrodéw zoologicznych). Wstepna lista tych

kodow zostata zawarta w tabeli 17.



Tabela 14. Wstepna lista kodow indukcyjnych (emic).
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edukacyjnych oraz w jaki sposob
ich
ich

okresli¢ parametry

skutecznosci i wagi
znaczenia? (kody odpowiadajace
na rozne aspekty skutecznosci

dziatan edukacyjnych)

Pytanie badawcze Kod nadrzgdny Kody podrzgdne (child code)
1. Jak mozna zdefiniowaé | Czynniki skutecznosci e Metody edukacyjne
czynniki skutecznosci dziatan | dziatan edukacyjnych e  Zaangazowanie uczestnikow

e  Przekonywujacy przekaz

e  Zrozumialo$¢ materiatu

e Dopasowanie do grupy docelowej
e Ewaluacja

e  Pracownicy i wolontariusze

Parametry skutecznosci

e Zwigkszenie wiedzy

e Zmiana postaw/zmiany
behawioralne

e Reakcje uczestnikéw (np. opinie,
feedback)

e  Dlugotrwaty wptyw

Waga czynnikoéw

e  Waga metod edukacyjnych

e Waga zaangazowania
uczestnikow

e Waga kontekstu (np. tematyka

zwigzana z ochrong przyrody)

2. Jaki jest wpltyw czynnikoéw
skutecznosci dziatan
edukacyjnych na wizerunek marki
ogrodéw zoologicznych? (kody
opisujace, jak skuteczne dziatania
edukacyjne wplywaja na

wizerunek marki)

Wplyw dziatan e Zwiekszenie  rozpoznawalno$ci
edukacyjnych na wizerunek marki
marki e  Pozytywny wizerunek zwigzany z
edukacja
e  Zaufanie do instytucji
e Zaangazowanie w ochrong
$rodowiska
Czynniki edukacyjne a e Edukacja jako element

postrzeganie marki

réznicujacy ogrody zoologiczne

e Wizerunek marki poprzez
wartosci edukacyjne
e Korzysci z edukacyjnej roli

ogrodu zoologicznego

3.Czy ogrody zoologiczne

$wiadomie uzywaja dzialalno$ci

edukacyjnej w kreowaniu
wizerunku marki? Jak
pozycjonuja kreowanie
wizerunku  marki W swojej

Swiadome wykorzystanie
edukacji w kreowaniu
wizerunku

e Edukacja jako element strategii
marketingowe;j

e Dziatania edukacyjne jako czgsé
misji ogrodu zoologicznego

e  Proaktywne komunikowanie

dziatan edukacyjnych
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strategii?  (kody  dotyczace | Pozycjonowanie edukacji e  Waga edukacji w strategii ogrodu

strategii wizerunkowej) w strategii marki zoologicznego

e Edukacja jako warto$¢ dodana
w ofercie

e Edukacja w kontekscie

zrdWnowazonego rozwoju

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan wiasnych (jakosciowych).

W zwiazku z obszernym materiatem badawczym zdecydowano si¢ wygenerowac skroty
wywiadow 1ina tej podstawie wyciaggna¢ dodatkowe wnioski z wypowiedzi przedstawicieli
poszczegblnych ogroddéw zoologicznych, ktore pozwolity na opracowanie zestawu dobrych
praktyk, tak by mogty by¢ wykorzystane w sposob najlepszy z mozliwych. Wsparto si¢ rowniez
oprogramowaniem QDA Miner Lite 3.0.7, a takze tzw. kodowaniem ,,na piechote”, ktore to
dzialania umozliwily wyciagnigcie wnioskow, stanowigc podstawe do zaprojektowania
kwestionariusza badan iloSciowych. Na podstawie wstepnych kodow indukcyjnych
opracowano list¢ koddéw docelowych, ktére zastosowano w analizie calego materiatu
badawczego w oparciu o cztery gldéwne kategorie tj dziatalno§¢ edukacyjnag (ré6znorodnosé
dziataf, ewaluacja, wnioski z ewaluacji, wplyw na $wiadomos¢ spoleczng), wizerunek marki
(media relations, media spotecznosciowe, dziatania marketingowe, badanie wizerunku marki),
wplyw dziatalno$ci edukacyjnej na wizerunek marki oraz strategia i misja (strategia, misja,
wizerunek marki, dziatalno$¢ edukacyjna). Powyzsze kategorie pozwolity na utworzenie listy

kodow skoncentrowanych. Ich syntetyczne zestawienie wraz z opisem zawarto w tabeli 18.

Tabela 15. Lista kodow skoncentrowanych wraz z opisem.

KATEGORIA KOD KOD ROZSZERZONY OPIS
L. Dzialalnos¢ | EDU EDU_RODZAJE Rodzaje dzialan edukacyjnych (m.in. lekcje,
edukacyjna oprowadzania, warsztaty, nocowania, poétkolonie,
urodziny)

EDU_GRUPY Grupy docelowe (m.in. szkoty, grupy komercyijne,
Kody zwigzane z nauczyciele, pracownicy zoo, przewodnicy, placowki
programami specjalne)
edukacyjnymi, EDU EWALUACJA Metody ewaluacji (m.in. liczba grup, ankiety,
warsztatami, obserwacje, brak narzedzi)
akcjami EDU_WNIOSKI Whioski z ewaluacji (m.in. krétsze zajecia, dotykowe
informacyjnymi elementy, zaangazowanie edukatorow)
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EDU_SWIADOMOSC

Wplyw na $wiadomo$¢ (m.in. palma olejowa,

deforestacja, ochrona gatunkow)

EDU_NIETYPOWE

Nietypowe dziatania (m.in. wystawa $mieci,

niestandardowe eventy, nocowanie w z00)

EDU_PROGRAMY

Programy edukacyjne (m.in. tematyka, aktualizacja,

dostosowanie  tresci  do  odpowiednich  grup

docelowych)
EDU_PERSONEL Rola personelu (m.in. edukatorzy, pracownicy innych
dziatow)
II. Wizerunek | WIM WIM_MEDIA Media relations (m.in. komunikaty prasowe, relacje z
marki mediami, eksperci)
WIM_SOCIAL Social media (m.in. humor, kontrowersje, zasiegi,
Kody dotyczace kampanie ptatne)
postrzegania WIM_MARKETING Dziatania marketingowe (m.in. kampanie lokalne
marki  ogrodow i ogdlnopolskie, event marketing)
zoologicznych WIM_BADANIE Badanie wizerunku (m.in. ankiety, badania ruchu
przez turystycznego, sentyment w internecie)
spoteczenstwo. WIM_ELEMENTY Elementy  wizerunku  (m.in.  nowoczesnosé,
innowacyjno$¢, wiarygodnosc, ekspercko$é)
WIM_KRYZYS Zarzadzanie kryzysowe (m.in. reakcja na ruchy
antyzoo, komunikacja w sytuacjach trudnych)
I11. Wplyw | WPL WPL_WPLYW Ogdlny wplyw (m.in. zmiana opinii, pozytywne
edukacji na skojarzenia, lojalno$¢ klientow)
wizerunek marki WPL_DZIALANIA Dziatania edukacyjne wplywajace na wizerunek (m.in.
niestandardowe eventy, programy edukacyjne)
Kody zwigzane z WPL_NARZEDZIA Narzedzia oceny wptywu (m.in. liczba gosci, ankiety,
dziataniami brak konkretnych narzedzi)
edukacyjnymi WPL_DECYZJE Decyzje poprawiajace skuteczno$¢ (m.in. budzet,
wplywajacymi na struktura zespotu, wsparcie dla edukatorow)
opini¢ spoteczna.
Iv. Strategia | SIM SIM_STRATEGIA Strategia  dziatania (m.in. plan hodowlany,

i misja

Kody dotyczace
dziatan
strategicznych

w budowaniu
wizerunku marki
ogrodow

zoologicznych.

inwestycyjny, edukacyjny)

SIM_MISJA

Misja organizacji (m.in. ochrona gatunkow, edukacja,

badania)

SIM_KOMUNIKACJA

Komunikacja strategii imisji (m.in. materiaty

prasowe, eventy, ulotki)

SIM_WAZNOSC

Wazno$¢ wizerunku marki (m.in. kluczowy element

strategii, unikanie wpadek)

SIM_RANGA

Ranga wizerunku marki (m.in. wysoka, priorytetowa)
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SIM_EDUKACJA Dziatalno§¢ edukacyjna w strategii (m.in.

brak

w spisanym dokumencie, istotny element w praktyce)

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan wiasnych (jakosciowych).

5.1.1 Dziatalno$¢ edukacyjna (EDU)

Wszyscy przedstawiciele badanych ogrodow zoologicznych podkreslili, ze inwestuja duzo
czasu i energii w prowadzenie szerokiej i zroznicowanej dziatalnosci edukacyjnej. Prowadzona
jest ona zar6wno na miejscu w zoo, jak izdalnie. Oferta kierowana jest do réznych grup
odbiorcow, a nacisk ktadziony jest na nauke interaktywng oraz praktyczna, a takze wspotprace

z innymi instytucjami i spoteczno$ciami lokalnymi.

I. Kod EDU_RODZAJE
1. Rodzaje dziatan edukacyjnych - prowadzona jest szeroka oferta edukacyjna, co $wiadczy o
réznorodno$ci form dziatan edukacyjnych tj.:

e Lekcje szkolne iwarsztaty dla roéznych grup wiekowych (przedszkole, szkota

podstawowa, $rednia, mtodziez)

R12: ,,(...) tradycyjne programy szkolne... szkola letnia... codzienne wycieczki
autobusowe... wycieczki za kulisy... piesze wycieczki... program o nazwie "specjalne gatunki"...
San Diego Zoo Wildlife Explorers... warsztaty dla nauczycieli... Projekt Dragonfly."

R18: ,,(...) programy edukacyjne dla dzieci szkolnych... wydarzenia dla publicznosci...
lekcje dla publicznosci przez caly rok... materialy edukacyjne, takie jak tablice lub ulotki...

wycieczki z przewodnikiem, specjalne wycieczki z przewodnikiem w nocy.,,

e Programy specjalistyczne, takie jak zaj¢cia laboratoryjne, prelekcje, pokazy karmienia,

wycieczki z przewodnikiem, safari i wycieczki terenowe

R4: |, Posiadamy sekcje edukacji, ktora dziata w postaci takiej usankcjonowanej jako
centrum edukacji akwarium gdynskiego. W ramach centrum realizowane sq zajecia zorg...

zajecia laboratoryjne, warsztatowe, ewentualnie yyy pokazy filmowe bgdz wyktady (...) "

e Zajecia online, wirtualne 1 hybrydowe, co wzmacnia dostepno$¢ i roznorodnos¢ form

edukacji
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R20:,,(...) programy w zoo... zoo mobilne... programy wirtualne... programy pozaszkolne...

szkolenia dla nauczycieli... wydarzenia specjalne... szkolenia dla wolontariuszy... obozy letnie."

e Programy tematyczne i specjalne wydarzenia, np. "tydzien rosomaka", wydarzenia

sezonowe, dni zoo, sympozja i konferencje

R6: ,,(...) prowadzimy okolo 50 roznych programow od szkol po programy dla
zwiedzajgcych wewnqtrz zoo lub na zewngtrz zoo. Prowadzimy rowniez obozy wakacyjne, a
takze team buildingi dla firm."

R7: ,,(...) zwykie tablice edukacyjne dla zwierzqgt... bardziej naukowe, zaglebimy sie,
rowniez z duzq interakcjq dla dzieci... wycieczki autobusem, safari... piesze wycieczki...
wycieczki kajakiem... wycieczki z przewodnikiem... wolontariusze w przejsciowych wybiegach
lemurow... punkt edukacyjny dla wolontariuszy... przyjecia dla dzieci, takie jak urodziny z
przewodnikiem.... aplikacja, mamy audioprzewodnik... pokazy ptakow drapieznych... pokazowe
karmienia."

R9: ,,(...) formalne programy edukacyjne od przedszkola, prawda? Wiec przedszkole,
szkota podstawowa, szkola srednia itrzeci stopien... edukacja nieformalna od rodzicow
i matych dzieci... wydarzenia wirtualne... dzialania angazujgce spoteczenstwo... wydarzenia
zwigzane ze zwierzetami... prelekcje opiekunow... rozwdj zawodowy."

R18: , Konferencja dla nauczycieli co roku, jedna duza konferencja... rozmowy

opiekunow... Wydarzenia specjalne dla firm. Firmy korporacyjne.”

2. Adresaci dziatan edukacyjnych:

e Dzieci w réoznym wieku (przedszkole, szkota podstawowa, liceum)

R2: ,,(...) glownymi beneficjentami tych zajec¢ sq dzieci i mtodziez i wiasnie od przedszkola
przez szkote podstawowgq, liceum.."

R6: ,,(...) dla szkot i dla wszystkich odbiorcow od matych dzieci po seniorow."”

RY: ,(...) formalne programy edukacyjne od przedszkola, prawda? Wiec przedszkole,
szkota podstawowa, szkota Srednia itrzeci stopien... edukacja nieformalna od rodzicow
i matych dzieci... wydarzenia wirtualne... dziatania angazujgce spoleczenstwo... wydarzenia
zwigzane ze zwierzetami... prelekcje opiekunow... rozwoj zawodowy."

R13: ,,(...) ogolne programy szkolne lub warsztaty edukacyjne dla dzieci w wieku od 5 do
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18 lat... programy dla dzieci w wieku przedszkolnym... program wakacyjny (...) ”

e Milodziez, nauczyciele, rodzice

R9: , (...) przedszkole, szkota podstawowa, szkota srednia i trzeci stopien... rodzice i mate

dzieci... wycieczki dla dorostych."

e Dorosli, seniorzy, firmy i spoteczno$¢ lokalna

R1: ,,Sq to nauczyciele, ktorzy co roku sq przez nas szkoleni... Kolejna grupa, ktorg
edukujemy, to sq eeee pracownicy zoo, ktorzy nie sq pracownikami merytorycznymi (...) "
R15: ,,(...)...szkoby... dzieci z obszarow o niskich dochodach Ilub ktore nie mialy

niezawodnego dostepu do internetu... grupa szkolna... ludzie odwiedzajgcy zoo"

¢ Osoby z niepetnosprawnos$ciami (np. programy dla niedowidzacych/niewidomych)

R17: ,,(...) nie tylko uczniowie, ale takze dorosli cztonkowie uniwersytetu, umm firmy

majqgce dzien wolny... osoby niedowidzgce lub niewidome."

3. Forma i kanaty komunikac;ji:

e Zajecia na miejscu w zoo (lekcje, warsztaty, urodziny, nocowania)

R3:,, Prowadzimy lekcje online, lekcje w terenie. Lekcje w sali edukacyjnej. Gry terenowe...
edukacje bardzo mocno przez nasze media spolecznosciowe oraz przez wspolprace z
dziennikarzami branzowymi od edukacji."

R4: ,, Posiadamy sekcje edukacji, ktora dziata w postaci takiej usankcjonowanej jako
centrum edukacji akwarium gdynskiego. W ramach centrum realizowane sq zajecia zorg...

zajecia laboratoryjne, warsztatowe, ewentualnie yyy pokazy filmowe bgdz wykiady (...) "

e Programy w terenie, wycieczki piesze, autobusowe, kajakowe

R11: ,,(...) wychodzimy do szkot i angazujemy sie ze szkotami online... programy dla

miodziezy, ktore sq w duzej mierze oparte na wydarzeniach... doroczne sympozjum zoo."
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e Media spoteczno$ciowe, aplikacje, materialy drukowane (tablice, ulotki)

R18: ,, Facebook. Oczywiscie strony internetowe na Facebooku to bardzo popularny quiz...

’

Trzy w ciggu roku, wiec dos¢ duze i przez dtugi czas i doS¢ duze.’

e Wydarzenia na zywo i hybrydowe (wirtualne i stacjonarne)

R11: ,,(...) programy dla naszych gosci, w tym prelekcje, sesje odkrywania i pokazy
opowiadania historii... kluby dla dzieci... kompleksowy program szkolny, czyli warsztaty dla
szkol, kiedy odwiedzajq, ale takze wychodzimy do szkol i angazujemy sie ze szkotami online...
programy dla miodziezy, ktore sq w duzej mierze oparte na wydarzeniach... doroczne
sympozjum zoo."

R13: ,,(...) program wakacyjny... Noclegi w Zoo... prelekcje o zwierzetach, bliskie
spotkania... interpretacja oznakowania... aplikacja."”

R16: ,(...) harcerstwo lub jak dziewczyny, harcerki, programy dla mtodziezy harcerskiej...
programy outreach, gdzie wiesz, ze masz programy klasowe lub mozesz mie¢ wycieczki
edukacyjne tutaj w zoo... programy z przewodnikiem... programy nocne i wieczorne... wirtualne

uczenie sie... obozy letnie."

4. Cele edukacyjne:

e Edukacja przyrodnicza i ekologiczna

R10: ,,(...) wycieczka z przewodnikiem... warsztaty dla szkol dla klas... zajecia dla
nastolatkow w naszym zoo we Wtoszech, wszystkie dzieciaki muszq zrobi¢ staz PCTO... zajecia
dla o0sob odwiedzajgcych zoo podczas wakacji... prelekcje edukatorow z opiekunami...

warsztaty, zajecia, aby zaangazowal ludzi w nasze dziatania, w nasz projekt ochrony

przyrody."

e Promowanie ochrony gatunkéw i dziatan proekologicznych

R9: ,,(..) dzialania angazujgce spoleczenstwo... wydarzenia zwigzane ze zwierzetami...

prelekcje opiekunow... rozwdj zawodowy."
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e Wspieranie rozwoju edukacji formalnej i nieformalne;j

R9: ,,(...) formalne programy edukacyjne od przedszkola, prawda? Wiec przedszkole,
szkota podstawowa, szkola srednia itrzeci stopien... edukacja nieformalna od rodzicow
i matych dzieci... wydarzenia wirtualne.”

R10: ,,(...) ludzie sq zainteresowani i uczq si¢ w roznych rodzajach edukacji nieformalnej

lub formalnej."

e Angazowanie spoteczenstwa, budowanie §wiadomosci i spotecznosci spotecznej

RO: ,,(...) wszystkie wyniki opierajq si¢ na rzeczach, ktore pomogq ludziom poczué sie
bardziej upowaznionymi do podejmowania dziatan na rzecz przyrody... zwigkszajq swiadomosé
ludzi na temat srodowiska i dzialan, ktore mogg podjgc."

RS5: ,,Mamy naszq szkole przyrodniczq ..., ktora ma, powiedzialbym, klasyczne eee
klasyczne dni grup harcerskich, wiec niektore klasy szkolne mogg uczeszcza¢ do szkoly
przyrodniczej przez caly dzien... latem mamy obozy letnie... programy dla nauczycieli

"n

i mlodszych dzieci... niektore specjalne dni eee, takie jak "tydzien rosomaka".
5. Wspotpraca i partnerstwa

e  Wspodlpraca z instytucjami edukacyjnymi, NGO, branzowymi mediami

R4: , (...) dziatania promocyjne ipopularyzatorskie z wykorzystaniem mediow
spotecznosciowych,  ogolnie mediow  elektronicznych ~ w rozumieniu  yyy  portali
informacyjnych... obecnos¢ w mediach tradycyjnych, przy czym chyba wigkszy nacisk
ktadziemy na media lokalne (...) "

e Organizacja konferencji, szkolen i stazy dla nauczycieli 1 wolontariuszy

R19: ,,(...) lekcje w szkole zoologicznej... zajecia dla nauczycieli, aby zaangazowaé sie

w to, jakie programy mozna realizowac¢ w szkole zoologicznej... wycieczki z przewodnikiem...

przyjecia urodzinowe... oboz zoologiczny latem... zajecia wakacyjne... nowy klub dzieciecy...
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partnerstwa z innymi instytucjami... wydarzenia specjalne... punkt informacyjny z zoo mobile."”

e Partnerstwa z innymi instytucjami i korporacjami

R6: ,,Mamy specjalne programy dla firm, takie jak team buildingi (...) team buildingi
specjalnie tematyczne dla tego rodzaju firmy, wiesz, to nie jest tak... Ze pasuje kazdemu. Teraz

jest szyty na miare dla kazdej firmy do pracy i pracujemy nad zrownowazonym rozwojem,

pracujemy nad zmiang zachowan (...) "

6. Nowoczesne 1 innowacyjne rozwigzania

e Audio przewodniki, aplikacje, mobilne prezentacje edukacyjne

R20: ,,(...) szkota letnia... zoo mobilne... programy wirtualne... programy pozaszkolne."

o Interaktywne stoiska i stoliki dotykowe

R19: ,,(...) elementy interaktywne... stoly dotykowe... mobilna jednostka klimatyczna...

fragmenty kosci, zebow, skory, pior, te wszystkie rzeczy."

e Prowadzenie programow specjalnych, np. edukacja mobilna, zoo mobile

R20:,,(...) programy w zoo... zoo mobilne... programy wirtualne... programy pozaszkolne...

szkolenia dla nauczycieli... wydarzenia specjalne... szkolenia dla wolontariuszy... obozy letnie."

II. Kod EDU_GRUPY

Zasadniczo oferta edukacyjna dedykowana jest do dzieci i mtodziezy w przedziale wiekowym
od przedszkolakow (okoto 3-5 lat) do licealistow (12-18 lat), ktore uczestnicza w warsztatach
w ramach programéw szkolnych, ale korzystaja rowniez z oferty wraz z rodzinami. Cz¢$¢ z

nich bierze udziat w wydarzeniach organizowanych w wakacje (m.in. potkolonie).

R2: ,, Glownymi beneficjentami tych zajec sq dzieci i mtodziez i wltasnie od przedszkola
przez szkote podstawowq, liceum."
R4: ,,Swojq dzialalnoscig obejmujemy dzieci od wieku przedszkolnego po studentow...

grupy przedszkolne... grupy szkot podstawowych... szkoly ponadpodstawowe... uniwersytety
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trzeciego wieku... grupy dzieci z niepetnosprawnosciami.”
R6: ,,(...) dla szkot i dla wszystkich odbiorcow od matych dzieci po seniorow.”
R10:,,(...) szkoly... nastolatki... osoby odwiedzajgce zoo podczas wakacji.”
R11:,,(...) dzieci od 5 do 12 lat... mtodziez od 12 do 18 lat... trzeci stopien."

Niektorzy interlokutorzy zwracaja rowniez uwage na tworzenie oferty edukacyjnej, tak by byta
jak najbardziej dostepna, wymieniajgc odbiorcow z obszaréw o niskich dochodach lub z

ograniczonym dostepem do internetu.

R12: ,,(...) od przedszkola do college'u (...) czlonkowie... nauczyciele... szpitale
dziecigce i domy Ronalda McDonalda."
R15: ,,(...) szkoly... dzieci z obszarow o niskich dochodach Ilub ktore nie mialy

"

niezawodnego dostepu do internetu... grupa szkolna.

Wielu interlokutorow jako grupge docelowa wskazato rowniez studentow, a takze programy

edukacyjne organizowane dla senioréw (np. uniwersytety trzeciego wieku).

R17: ,,(...) nie tylko uczniowie, ale takze dorosli cztonkowie uniwersytetu, umm firmy
majgce dzien wolny... osoby niedowidzqce lub niewidome."
R20: ,,(...) od przedszkola do college'u... szkoly... nauczyciele... mlodziez... wiek

studencki... szeroka publicznosc.”

Waznym aspektem jest dostosowanie oferty edukacyjnej do konkretnych grup docelowych, a
w nich wazng rol¢ pelnig takze nauczyciele, ktorzy sa nie tylko kluczowymi beneficjentami,
inspiruja dzieci 1imtodziez do korzystania z edukacji oferowanej przez zoo (edukacja
nieformalna), ale petnig role partneréw, ktorych glos jest wazny w kontekscie informacji
zwrotne] 1 wsparcia promocji oferty wsréd swoich uczniow. Kolejng grupa ambasadorow sg
oczywiscie zoo edukatorzy, ale takze wszyscy pracownicy zoo, ktérzy sa odpowiednio

szkoleni, by petnigc r6zne funkcje w zoo, angazowac si¢ w odpowiedni przekaz edukacyjny.

R1: "Sq to nauczyciele, ktorzy co roku sq przez nas szkoleni... Kolejna grupa, ktorg

edukujemy, to sq eeee pracownicy zoo, ktorzy nie sq pracownikami merytorycznymi."

Kolejng grupa docelowa sa rodzice oraz osoby doroste, wtym seniorzy, osoby z
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niepelnosprawnos$ciami, pracownicy firm oraz pozostate placowki tj. szpitale dziecigce, domy
dziecka. Grupa docelowa dziatalnosci ogrodéw zoologicznych obejmuje szeroki zakres
wiekowy, od najmtodszych uczestnikdw, po seniorow, z uwzglednieniem grupy nauczycieli
1 wolontariuszy. Beneficjenci uczestnicza w réznych wydarzeniach, konferencjach,

szkoleniach, warsztatach czy lekcjach przyrodniczych.

R7:,,(...) dzieci... dorosli... nauczyciele... studenci... wolontariusze."

R8: ,,(...) zwiedzajqgcy... szkoly... mtodziez."

R9: ,,(...) przedszkole, szkota podstawowa, szkota srednia i trzeci stopien... rodzice
i mate dzieci... wycieczki dla dorostych."”

R20: ,,(...) od przedszkola do college'u... szkoly... nauczyciele... mtodziez... wiek

studencki... szeroka publicznosc.”

Istotnym elementem jest odpowiednia do grupy docelowej forma komunikacji, jak i jej
dostepnos¢, zarbwno w samym zoo, jak 1 w szkotach, podczas wycieczek w terenie, a takze
online. Jak juz wspomniano edukacja musi by¢ dostosowana réwniez do specjalnych potrzeb

niektorych grup docelowych, takze tych z ograniczonym dost¢gpem do technologii.

R17: ,,Nie tylko uczniowie, ale takze dorosli czlonkowie uniwersytetu, umm firmy

majgce dzien wolny... osoby niedowidzqce lub niewidome”

I11. Kod EDU_EWALUACJA

Najczesciej wykorzystywang metoda ewaluacji dzialalnosci edukacyjnej sa ankiety
1 kwestionariusze, przygotowane zarowno w formie papierowej, jak 1ionline (np.
SurveyMonkey, kod QR), prowadzone przed i po wzigciu udziatu w konkretnych projektach.
Ich gléwnym celem jest analiza pod katem ewolucji wiedzy, zmian zachowan, postaw
konsumenckich 1 obywatelskich 0sob odwiedzajacych zoo. Ankiety przeprowadzane sa dla
roznych grup, gtéwnie dla nauczycieli, uczestnikéw zaje¢ edukacyjnych, rodzicoOw i pozostatej

grupy zwiedzajacych.

R3: ,, Mamy ankiete, mamy ankiete, ktorq, eee ktorq, ktorg przekazujemy nauczycielom
na koniec, na koniec zaje¢. Jak sq to zajecia online to jest ankieta online rowniez."
R6: ,,Zawsze oceniamy za pomocq kwestionariuszy przed ipo. w kwestionariuszu

wstepnym staramy si¢ mierzy¢ nie tylko wiedze, ale takze zachowania i koncentrujemy sie¢ na
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zmianie zachowan."
R8: ,,(...) kwestionariusz, ktory jest wysylany do kazdej szkoty... pomiary przed i po...
obserwacje w zoo iobserwowanie, w co ludzie si¢ angazujq... konsultacje na poczqtku i

w trakcie realizacji programu, a nastepnie na koncu, aby zobaczy¢, jakie byly wyniki."

Pracownicy ogrodoéw zoologicznych prowadza tez bezposrednie obserwacje zaangazowania,
interakcji 1 reakcji uczestnikow w trakcie wydarzen edukacyjnych, a takze monitorowane sg

osoby korzystajace np. z interaktywnych elementow edukacyjnych.

R7: ,,Mamy kontakty z uniwersytetami w Holandii i przeprowadzilismy badania...
studenci przeprowadzili badania, aby dowiedziec¢ sig, jakie jest nasze przestanie, ktore chcemy
przekazaé, a na koncu tego obszaru, co jest w glowach odwiedzajgcych, czy zrozumieli
przestanie, ktore chcielismy przekazac... po prostu obserwujgc odwiedzajgcych, jak z tego
korzystajqg, czy majq interakcje, czy rozmawiajg (...) "

R17: "Mamy pewne nieformalne lub raczej wewnetrzne oceny niektorych programow
partnerskich. Wiec przekazujemy informacje zwrotne, OK, uwazamy, ze to dziala dobrze, to nie

byto dobre, ale nie moglismy ustanowi¢ tego rodzaju ewaluacji z grupami na biezgco."”

Niektore ogrody prowadza badania na podstawie grup fokusowych, celem glebszego
zapoznania si¢ opiniami i zachowaniami uczestnikow, poprzez ocen¢ zaangazowania oraz

otrzymang informacj¢ zwrotna.

R10: ,, Staram sie, aby studenci dokonywali ewaluacji i ogdlnie dokonuje ewaluacyi,
uzywam (...) kwestionariuszy w wielu przypadkach. Lub staram si¢ rowniez robi¢ pewne
czynnosci. To zalezy od ewaluacji. Na przykiad, jesli mam ocenié¢ zaangazowanie nastolatkow
w nasze letnie zajecia, staram si¢ zrobi¢ grupe fokusowq na ich temat."”

R11:,,(...) kwestionariusz, ktory jest wysylany do kazdej szkoly... pomiary przed i po...
obserwacje w zoo iobserwowanie, w co ludzie si¢ angazujq... konsultacje na poczgtku i
w trakcie realizacji programu, a nastegpnie na koncu, aby zobaczy¢, jakie byly wyniki."

R15:,,(...) ankiety po programie... sprobuj oceni¢, co zadzialato, co nie."

W przypadku wigkszych, dofinansowanych zewngtrznie projektow, korzysta si¢ czgsto ze

wsparcia profesjonalnych podmiotow.
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R4: ,, Ewaluacja jest dokonywana tez na kilku etapach. Z jednej strony jest to monitoring
przez osoby z duzym doswiadczeniem prowadzenia zajeé iich odbioru... nauczyciele...
otrzymujq ankiety nie w sposob statly, tak? To jest cyklicznie robione (...)"

RS: ,, Mamy tego rodzaju krajowq oceng szkoty przyrodniczej, ale musze powiedziec, ze
nie wiem, nie mam o tym Zadnego pojecia, wiem tylko, ze oni to oceniajg (Smiech).”

R12:,, Kiedy wprowadzamy nowy program lub jesli program jest finansowany z dotacji,

zatrudniamy zewnetrznego ewaluatora, aby ocenit jego skutecznosc.”

Prowadzone s3 réwniez mniej formalne metody ewaluacji takie jak feedback ustny, rozmowy,

dyskusje.

R2: ,, Wspdlnie z dziatem edukacji zawsze staramy sie analizowa¢ to, co jakby co udato
sig zrobic¢ i wyciggac wnioski... wylapujemy jakies komentarze i i tez si¢ staramy tutaj odnosic
w jakis sposob do nich (...)"

R18: ,, Mamy formularze oceny, wiec to jest jak... w ten sposob, a potem pytamy ludzi,
kiedy mamy jakies wydarzenia... rozmawiamy, dyskutujemy z Iludzmi istaramy sig ich

informowac lub pytac. Czy rozumiejq naszq misje, naszq prace.”

W wielu przypadkach ewaluacja przebiega w trzech etapach - dokonuje si¢ najpierw analizy
wstepnej mapujac na przyklad zastang wiedze ioczekiwania odbiorcow. Nastgpny krok
dokonywany jest w trakcie realizacji programu, obserwujac zaangazowanie odbiorcow.
Trzecim krokiem jest zazwyczaj ankieta koncowa, z ktorej wynikajg wskazdéwki, majace na

celu oceng skutecznos$ci i ewentualng modyfikacje lub polepszenie oferty edukacyjne;.

R12:,, Zasadniczo ocena wiedzy, przeprowadzamy ankiety wsrod gosci, aby dowiedziec¢
sig, jaka jest ich wiedza na temat okreslonego siedliska zwierzqt, zasad ochrony przyrody, dla
tych, ktorzy nie odwiedzili wystawy, a nastgpnie robimy to samo po jej otwarciu.”

R19: ,,W naszych programach szkoly zoologicznej mamy formalne arkusze do
wypetnienia, wigc prosimy uczestnikow o wypelnienie po... we wszystkich innych programach
czasami mamy Studentow, ktorzy wykonujg male czesci ewaluacji, na przyjeciach
urodzinowych, na zajeciach wakacyjnych, na obozach letnich."”

R20:,, Formalna ankieta dla nauczycieli... ankiety po wydarzeniu lub po programie, aby

zebrac te informacje... obserwacja zaangazowania w mediach spotecznosciowych."
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Interlokutorzy podkreslali, Ze ich praca oceniana jest w wiekszosci przypadkow pozytywnie, a
zmiana w zachowaniu i stanie wiedzy uczestnikéw jest zauwazalna, niemniej wigkszo$¢
respondentéw podkreslito, ze brakuje im jednolitego, mierzalnego narzedzia do pomiaru
skutecznosci dziatan edukacyjnych. Stanowi to powazne wyzwanie organizacyjne dla
wiekszosci organizacji. Tylko nieliczni sg w stanie liczy¢ na pomoc profesjonalnego zespotu

wspierajacego.

R1:,,1jest to bardzo duze wyzwanie i ewaluacje mozemy podzieli¢ na dwie, dwa albo
trzy nawet elementy... nie dorobilismy sig, chociaz bardzo bysmy chcieli, takiego mierzalnego
narzedzia do skutecznosci naszych dziatan edukacyjnych."”

R16: ,, Wiem z punktu widzenia edukacji, ze nasz dyrektor ds. edukacji ite zespoly,
mamy zespol badawczy, nazywamy go naszym dziatem opieki. Wiec czesto pomagajg im

w ankietach... grupach fokusowych.”

IV. Kod EDU_WNIOSKI
Interlokutorzy wskazywali na wysoka satysfakcje odbiorcow z prowadzonych przez zoo

dziatan edukacyjnych (nawet ponad 90% pozytywnych ocen).

R12: ,, Zadziwiajgce dla mnie jest to, ze mielismy tak wysokie wyniki w programie
pilotazowym, po prostu poszybowaly w gore w eee nastepnej fazie programu... 95%
odwiedzajgcych, ludzi, to nie tylko cztonkowie, to wszyscy, ktorzy przeszli przez te brame,
opuscili jg, uwazajqc, ze ta organizacja jest organizacjq zajmujgcg si¢ ochrong przyrody."”

R13: ,,Ogdlne wyniki sq pozytywne, wiec mamy... w ramach tej umowy musimy miec¢
punkt odniesienia satysfakcji nauczycieli, wiec mysle, ze to okoto 90% sukcesu. Wiesz, ludzie
myslg, zZe ta wycieczka byta tego warta i zawsze to przekraczamy... Nasze ogolne ankiety dla
odwiedzajgcych... ogolne wrazenia odwiedzajgcych. Mamy 94% ocene ogolnych wrazen

odwiedzajgcych."

Zauwazono znaczaca zmiane dotyczaca zachowan i postaw oraz wzrostu wiedzy u uczestnikow
programow edukacyjnych, zwtaszcza wsrod mtodych ludzi, ktorzy na co dzien angazuja si¢

w dzialania proekologiczne.

R11: ,,(...) szczegolnie na przyktad ankieta, ktorg przeprowadzamy ze szkotami

i nauczycielami, ze spelniamy ich oczekiwania, zZe cenig warsztaty i Ze czujq, ze mtodzi ludzie
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uczq sie tego, czego oczekiwaliby, Ze sie nauczq... ostatnio udato si¢ wykazac, ze mtodzi ludzie

mieli wiekszq wiedze i byli bardziej sktonni do dziatania."

Interlokutorzy zauwazyli wzrost $wiadomosci roli zoo w ochronie przyrody czy tez
zainteresowanie karierami STEM (nauka, technologia, inzynieria i matematyka), co §wiadczy

o osigganiu zaktadanych celow edukacyjnych.

R14: ,, Zauwazylismy ogolng zmiane i zainteresowanie karierami STEM... ludzie majg
wigksze zrozumienie roli ogrodow zoologicznych w ochronie przyrody... wyniki ankiety
pomagajq nam zobaczyé, co ludzie lubig robié, a czego nie lubig robi¢. Pozwala nam to zmienic
nasze programy, aby lepiej pasowaty... lepiej tworzy¢ lepsze doswiadczenia dla gosci lub lepsze

mozliwosci uczenia sig."

W wielu przypadkach ewaluacja oferty edukacyjnej pozwolita na wyciagniecie wnioskow
dotyczacych m.in. dlugo$ci prowadzenia okreslonych zajec.

’

R1:,,Zajecia, ktore trwajq dtuzej niz pottorej godziny, w ogole tracq sens, tracq sens...’

Konieczne jest prowadzenie zaje¢ w sposob interaktywny, wprowadzajac elementy, ktére

oddziatujg na zmysty m.in. poprzez dotyk.

R7: ,, Zauwazylismy korelacje miedzy niektorymi nieoczekiwanymi dziataniami a
wynikami uczenia sie... poziom wieku dzieci byl znacznie nizszy niz oczekiwalismy... rodzice
zawsze sig spieszyli... i nie poswiecali czasu na interakcje z dzie¢mi, na temat wynikow uczenia

sie... najpopularniejszy byl po prostu zielony kawalek szkta, przez ktory mozna zobaczy¢ tygrysa
z perspektywy jego ofiary."

Interlokutorzy zwracaja roOwniez uwage na konieczno$¢ stalego dostosowywania tresci
proponowanych w ofercie edukacyjnej do poszczegdlnych grup odbiorcéw iuwazno$é na

feedback z ich strony.

RS5: ,, Mielismy jedno badanie, okoto 2017 roku, o tym, czego nasi goscie uczq si¢ o
ochronie przyrody, a wtedy wyniki nie byty zbyt dobre, wigc duzo zmienilismy, a to badanie

zostato zrobione teraz, w tym roku."
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R18: ,,Czasami pokazujg nam, ZzZe ludzie moze nie rozumiejq jakiegos tematu
i koncentrujemy sie na innych dziataniach, aby zrobic¢ to lepiej lub wigcej...jakby... a kiedy
dzieci czegos nie rozumiejq, przygotowujemy specjalny program, nowy program na to lub nowe
zajecia i staramy sie, tak, wyjasnic¢ to lepiej w inny sposob, moze na i w ten sposob. Tak,
staramy sie. Reagowac¢ (...) kiedy ludzie nie rozumiejg lub na Facebooku, odpowiadamy na

pytanie kiedy o cos pytajq lub nie rozumiejg poprawnie."

Z racji gwaltownych zmian w otoczeniu zewng¢trznym oferta musi by¢ elastycznie dopasowana,

na przyktad w odniesieniu do sytuacji ktéra miala miejsce po pandemii COVID-19.

R15: ,, Zwilaszcza po COVID ludzie nie czuli sie juz komfortowo Spigc w zoo. Wiegc na
podstawie tej opinii zmieniliSmy ten program (...) teraz nazywamy to pizama party, co oznacza,
ze przychodzisz ubrany w pizame, jesli chcesz. Ale przychodzisz do zoo po godzinach i jest to

coS w rodzaju po obiedzie... ale potem wracasz do domu i spisz we wltasnym t0zku."

Podczas prowadzenia ewaluacji udato si¢ wyciagnac takze wnioski operacyjne i organizacyjne,
m.in. konieczno$¢ zwigkszenia pracownikéw dzialdow edukacji w zgodzie z rosngcym
zapotrzebowaniem na ich dziatalnos¢, konieczno$¢ ponownego przyciagnigcia zwiedzajacych,

konieczno$¢ statej i prowadzonej na jak najwczesniejszym etapie oceny oferty edukacyjne;.

R2: ,,Dobrze by bylo, zeby dzial edukacji liczyl jeszcze wigcej 0sob, poniewaz jest
wigksze zapotrzebowanie, niz jakby mamy mozliwosci przerobowe na na wlasnie te lekcje
edukacyjne.”

R3: ,,Szkoly do nas wracajg, wiec te te oferte edukacyjng w zasadzie co roku trzeba

w jakis sposob uatrakcyjniaé, zmieniac temat, nagrywac, dostosowywac do do potrzeb."

Co wazne, wszyscy interlokutorzy zwracaja uwage, ze ewaluacja dzialalnosci edukacyjnej jest
bardzo wazna w kontek$cie utrzymania odpowiedniej jako$ci oferowanych ushug, opartej
w glownej mierze na analizie zmian dotyczacych wiedzy izachowan odbiorcéw (m.in.
zwigkszenie wiedzy na temat koniecznosci ochrony bior6znorodnosci, zainteresowania
tematykg ochrony przyrody). Pracownicy ogrodéw zoologicznych wyciagaja wiele wnioskow

na podstawie badan i opinii, modyfikujac ofert¢ i wprowadzajac do niej nowe rozwigzania.

R9: ,, Odkrywamy i daje nam to dobre wyobrazenie o tym, czy spelniamy, szczegolnie
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na przyktad ankieta, ktorq przeprowadzamy ze szkotami i nauczycielami, ze spetniamy ich
oczekiwania, ze ceniq warsztaty i ze czujg, ze mlodzi ludzie uczq sie tego, czego oczekiwaliby,

ze si¢ nauczq."”

Kluczowe jest statle doskonalenie narzgdzi niezbednych do efektywnego przeprowadzenia
ewaluacji, w wielu przypadkach wycigganie wnioskéw jest przypadkowe i subiektywne, a
informacje zwrotne zbierane s3 w sposob nieformalny, bez szczegotowego planu

1 odpowiedniej strategii.

R17: ,,W malych ewaluacjach, ktore przeprowadzamy, uzywamy... mamy napisany

dokument i napisalismy go sami."”

V. Kod EDU_SWIADOMOSC

Interlokutorzy zwracajg uwage, ze dzialalnos¢ edukacyjna ogrodéw zoologicznych w sposob
znaczacy wplywa na §wiadomos$¢ spoteczng dotyczaca ochrony s$rodowiska naturalnego.
Pierwszym elementem jest wzrost $wiadomosci spolecznej na temat zagrozen ekologicznych.
Wyraznym przyktadem na potwierdzenie tej tezy jest przyktad zwigzany z powszechnym
uzytkowaniem oleju palmowego. Zwrocenie uwagi na jego negatywny wpltyw na srodowisko
naturalne i zdrowie czlowieka jako element komunikacji edukacyjnej, przektada si¢ na realna
zmiang postaw konsumenckich przy wyborze codziennych produktéow (czytanie etykiet,
unikanie produktow zawierajagcych olej palmowy). Zaréwno dzieci jak idorosli zaczynajg
rozumie¢, ze ich dziatania majg realny wplyw na srodowisko, zwigkszajac tym samym ich
poczucie odpowiedzialnosci, sprawczos$ci i motywacje do aktywnych dziatan w tym zakresie,
stajgc si¢ rOwnoczesnie ambasadorami tych informacji, czyli posrednikami mi¢dzy przekazem

ogrodoéw zoologicznych a reszta spoteczenstwa.

R3: ,, Niektore dzieci niemal... czy mlodziez nie ma bladego pojecia o tym, o czym my
mowimy, a robig co chwile wielkie oczy... tworzymy podstawy wiedzy tych dzieciakow na temat
ekologii i sSwiadomego zycia w zgodzie z naturg."”

R12: ,,Moje dziecko dowiedzialo sie, Ze olej palmowy nie jest dobry dla srodowiska
i poszedt iobejrzal wszystkie cukierki na Halloween iwszystkie mialy olej palmowy

"nn

i powiedzial: "tato, musisz to zanies¢ z powrotem do sklepu".

Programy edukacyjne pomagaja odbiorcom poznawa¢ poszczegdlne gatunki zwierzat,
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rozumiejg pojecia zwigzane z gatunkami zagrozonymi wyginigciem, staja si¢ $wiadomi jaki
jest wpltyw nieprawidtlowych zachowan w Internecie, ktore prowadza do zwickszanie

nielegalnego handlu dzikimi zwierzgtami.

R9: ,,Wszystkie nasze programy sq zaprojektowane wokot tego, co nazywamy ramami
wzmacniania, a wszystkie wyniki opierajq si¢ na rzeczach, ktore pomogq ludziom poczué sie
bardziej upowaznionymi do podejmowania dziatan na rzecz przyrody... zwigkszajq swiadomosé
ludzi na temat srodowiska i dziatan, ktore mogg podjgc."

R20: ,, Wszystkie nasze programy majq przestanie dotyczgce ochrony przyrody...
zobowigzanie do ,,zbadania” kazdego zwierzaka, ktorego zamierzajg kupié, upewnienia sie, ze
ich zwierzak nie pochodzi z nielegalnego handlu dzikq faung i florq, a takze bycia swiadomym
tego, co udostepniasz w mediach spotecznosciowych, aby nie udostgpniac tego zdjecia osoby,

ktora ma lemura katta jako zwierzaka."

Nawet ci odbiorcy, ktorzy wczesniej nie mieli wiedzy na temat misji ogrodow zoologicznych,
korzystajac z oferty edukacyjnej zaczynaja rozumie¢ jak wazng rol¢ pelnig one na rzecz

ochrony bior6znorodnosci.

R2: | Dziatalnos¢ edukacyjna w ogrodach zoologicznych (...) rowniez wplywa
w ogromnym stopniu na ochrong przyrody z uwagi na to, ze no tutaj zoo jest miejscem takim
lubianym."

R10: ,, Edukatorzy sq ludzmi, ktorzy wyjasniajq, jak wazna jest spotecznos¢ zoo dla
ochrony przyrody i wielu ludzi przychodzi - Och, nigdy nie myslalem, Ze ogrody zoologiczne
mogq by¢ bardzo wazne dla tego rodzaju ochrony biordznorodnosci.”

R18: ,, Staramy sie pokazywa¢ przykiady, jak ludzie mogg pomagac naturze z nami lub
w swoim ogrodzie i domach i tak dalej, a potem mamy program dla dzikiej przyrody i w wielu

miejscach promujemy to wsparcie in situ."”

Edukacja ekologiczna niewatpliwie rozbudza emocje tj. mito$¢, podziw, zachwyt,
zaciekawienie, poruszenie 1 wptywa na wigksze zaangazowanie odbiorcow Zaangazowanie
emocjonalne odgrywa ogromna rol¢ w inspirowaniu do wdrazania postaw proekologicznych, a
osobiste do§wiadczenia $wiadczg o trwatym wptywie edukacji na procesy poznawcze i zmiang

zachowan.
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R4: ,, Poprzez budowanie emocji zarowno ze zwierzetami, ktore yyy prezentujemy
w obrebie naszych ekspozycji, jak ipoprzez samq prowadzonq dziatalnos¢ edukacyjng...
wytworzenie jakichkolwiek emocji pozwala si¢ nam na co dzien ustosunkowa¢ do do danego
przedmiotu.”

R7:,, Chcemy potqczyé ludzi z naturg i chcemy ich zainspirowac do dziatania na wtasng
reke, aby walczy¢ z utratq bioroznorodnosci, w jaki sposob... nie mamy tak wielu sposobow,
aby sie do tego przyczynic."

R13: ,,Ta mitos¢, milos¢ i podekscytowanie oraz dreszcz i zachwyt przebywania ze

zwierzetami to tak wazna czes¢ tego, co robimy."

Do najwazniejszych metod, wspierajacych wzrost §wiadomosci, interlokutorzy zaliczajg bliskie
spotkania ze zwierzetami. Powoduja one, ze wiele os6b odczuwa zainteresowanie poznaniem
natury z blizszej odleglosci, wzbudza empatig, co z kolei inspiruje do zastanowienia si¢ jak
jednostka moze pomoéc naturze. Odbiorcy u§wiadamiaja sobie poczucie wlasnej sprawczosci

1 mozliwosci pozytywnego wplywu na stan Srodowiska naturalnego.

R6: ,, Wszystkie nasze programy edukacyjne koncentrujq sie na optymistycznych
postawach, wiesz... male dzialania, na rzecz lepszego swiata. i wtedy mysle, ze to wszystko."

R15: ,,(...) czym sq bizony, wigc jedzq sniadanie, a potem majq okazj¢ spotkac si¢ z
naszym stadem bizonow i zaoferowac im ...i dowiedzie¢ si¢ o pracy na rzecz ochrony przyrody,

ktorq tutaj prowadzimy."

Wszyscy interlokutorzy zaznaczaja, ze ich dziatania bazujg na mocnym przekazie dotyczacym
ochrony przyrody, odpowiedzialnosci konsumenckiej, zmiany codziennych nawykow,
swiadomosci udostepnianych tresci, zwigzanych przede wszystkim z handlem dzikimi

zwierzetami.

R1:,, Generalnie sq takie dwa kluczowe elementy, ktore widze, ze ludzie otwierajq oczy,

kiedy do nas przychodzg, jak mowimy o tym, ze tutaj nie ma produktow z palmy olejowej."”

VI. Kod EDU NIETYPOWE
Oferta edukacyjna w ogrodach zoologicznych musi by¢ jak najbardziej interesujgca. Stosowane

sg rozne metody jej uatrakcyjnienia, takie jak wystawy interaktywne, specjalne wydarzenia,
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réznego typu gry, akcje charytatywne, réznorodne projekty, w tym artystyczne.

R1:,, Mowie tu na przyktad o niecodziennym evencie jakim jest wystawa Smieci w strefie
oceanicznej."”

R10: ,, Uzywamy rodzaju gry, ktora jest ....grq fabularng, w ktorej musieli stac sie
mysliwymi, i podzielilismy grupe, klase na wiele roznych grup. Wiec jedna grupa to mysliwy,
rolnik, turysta.... poszczegolne osoby ze sobq wspdlistniejq i muszq zorganizowac rodzaj
spotkania i zdecydowa¢ o czyms wspolnie."

R12: ,,(...) San Diego Zoo Wildlife Explorers ito byt kanat telewizyjny dla szpitali
dzieciecych."

R18: ,,Specjalne wycieczki z przewodnikiem w nocy.... w naszych szklarniach, sq za

kulisami, wigc nie sq otwarte dla wszystkich zwiedzajgcych."

Powyzsze dziatania majg na celu zwrdcenie uwagi na przyktad na problem zanieczyszczenia
oceanow 1 konieczno$¢ ich ochrony. Gry z kolei stluza do nauki kooperacji 1 wspdlnego
rozwigzywania problemow, a takze nauce poprzez zabawg. Wsrdd dziatan edukacyjnych
znajdujg si¢ programy oparte na projektach 1 programowaniu przysziej kariery, co angazuje

uczniéw 1 mtodziez w bardziej praktyczny 1 tworczy rozwoj.

R14: , (...) uczenie si¢ oparte na problemach lub uczenie si¢ oparte na projektach.

Nazywamy je PBL... programowanie oparte na karierze."

Interlokutorzy zwracali rowniez uwagg na edukacje poprzez stymulowanie réznych zmystow
tj. wdrazanie elementoéw interaktywnych (m.in. stoly dotykowe, fragmenty kosci, skory, pior),
projektow artystycznych, a takze konieczno$¢ oferowania edukacji w formie nauki zdalnej

1 hybrydowej, wspierajac do niej dostgp przez rdzne grupy odbiorcow.

R16: ,(...) zdalne uczenie si¢ z zoo... opieka pozaszkolna nad dziecmi."

R17: ,(...) programy integracyjne majgce specjalne programy dla 0sob
niedowidzqgcych lub niewidomych."

R19: ,,(...) elementy interaktywne... stoly dotykowe... mobilna jednostka klimatyczna...

fragmenty kosci, zebow, skory, pior, te wszystkie rzeczy."

Poprzez prowadzenie niestandardowych, kreatywnych dziatan, ogrody zoologiczne staraja si¢
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edukowa¢ gléwnie poza tradycyjnym schematem nauczania, co znacznie zwigksza
emocjonalne zaangazowanie uczestnikéw. Tresci przekazane w ten sposob na dluzej zapadaja
w pamig¢, stuza inspiracji i zwigkszaja Swiadomos$¢ dotyczacg dzialan proekologicznych,
zanieczyszczenia $rodowiska i1zwigzanych z tym problemow oraz ochrony gatunkowe;.
Szczegodlnie podkre§lano znaczny wplyw przekazu na mtodziez i dzieci, poniewaz takie
dzialania moga mie¢ dlugotrwaly efekt edukacyjny, a w konsekwencji motywujacy do

przysztej pracy w ochronie przyrody.

R20: ,,Robimy tez duzo szkolen wolontariuszy, szczegdlnie miodych ludzi, zwykle
w wieku od 14 do 18 lat ina studiach, przeprowadzamy bardziej intensywne szkolenia
wolontariackie, aby pomoc im osiggngc ich cele zawodowe, jesli planujq kariere w ochronie

przyrody, biologii lub medycynie weterynaryjnej.”

VII. Kod EDU_PROGRAMY

W kontekscie programow edukacyjnych respondenci wskazywali na bogata oferte 1 szeroki
zakres tematyczny od informacji zwigzanych z ochrong poszczeg6lnych gatunkdéw, ochrong ex-
situ 1 in-situ, zrOwnowazony rozwoj, az po odpowiedzialnos$¢ spoleczng i1 zmiang zachowan.
Oferty sg elastyczne, na biezaco aktualizowane i dostosowane do potrzeb roéznych grup
odbiorcow. Prowadzona jest edukacja zarowno formalna jak i nieformalna, uwzgledniajaca

programy stacjonarne i wirtualne.

R2: ,,(...) akcja - ,, Zostaw nie porywaj!”. Tutaj edukujemy na temat tego, jak pomagac
mitodym ptakom, tak, Zeby nie robi¢ im krzywdy, czyli mowimy tutaj o podlotach, zZeby nie
porywac podlotow."”

R17: ,,(...) wydarzenia wirtualne."

Programy rdznicujg si¢ w zalezno$ci od specyfiki odbiorcow - dla dzieci, mlodziezy,
nauczycieli, rodzin, firm igrup ekspertow, obejmujac edukacje¢ wczesnoszkolna, szkolna,
pozaszkolng, wakacyjna, obozy, szkoly letnie, wydarzenia cykliczne i integracyjne, zaj¢cia dla

uniwersytetow 1 mtodziezy.

R6: ,,(...) team buildingi specjalnie tematyczne dla tego rodzaju firmy, wiesz, to nie jest
tak... ze pasuje kazdemu. Teraz jest szyty na miare dla kazdej firmy do pracy i pracujemy nad

zrownowazonym rozwojem, pracujemy nad zmiang zachowan."
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R12: ,(...) szkota letnia... warsztaty dla nauczycieli... Projekt Dragonfly."
R13: ,,(...) warsztaty edukacyjne dla szkol... edukacja wczesnoszkolna... program

wakacyjny... nieformalne programy edukacyjne."

VIII. Kod EDU_PERSONEL

Wielu interlokutorow zwrécito uwage na rolg pracownikow zoo w procesie realizacji dziatan
edukacyjnych. Ta grupa to przede wszystkim zoo-edukatorzy oraz opiekunowie zwierzat.
Odgrywaja oni gtéwng role prowadzac zajecia, prelekcje, wyktady, organizujac bliskie
spotkania z zwierzetami oraz interaktywne prezentacje. Ich zaangazowanie i bezposredni
kontakt ze zwiedzajacymi zapewnia skuteczne przekazanie wiedzy z zakresu ekologii,
bior6znorodnosci, ochrony gatunkowej. Ta grupa pracownikdw musi dobrze 1iScisle

wspotpracowac z dzialami odpowiedzialnymi za PR czy marketing, tworzac spojny przekaz.

R2: ,,(...) dziat edukacji zawsze ma rece petne roboty... tutaj jest to bardzo wazna rola
edukacyjna ogrodow zoologicznych."

R7: ,, Jak robisz to na Zywo, mowigc do ludzi we wlasciwy sposob, z dobrym
przestaniem, mysle, Ze to jest najwazniejszy skuteczny sposob komunikowania o tych
problemach, problemach ekologicznych, ktore mamy na swiecie."

R9: ,, Praca wykonywana przez edukatorow jest niezwykle wazna, poniewaz sq oni na
miejscu. Sq tam nie tylko po to, by wchodzi¢ w interakcje z uczniami w okreslonej grupie
klasowej, ale z kazdym zwiedzajgcym, ktory przechodzi obok."

R15 ,, Nasz personel opiekujgcy sie zwierzetami lub zespotl edukacyjny i nasz zespot

opiekujgcy sie zwierzetami bardzo blisko wspoipracujg.”

Opiekunowie zwierzat to druga po zoo-edukatorach grupa pracownikéw odpowiedzialna za

przekaz edukacyjny 1 wizerunek marki zoo.

R17: ,, Opiekunowie zwierzqgt nie tylko opiekujq si¢ zwierzetami, ale muszq rozmawiac,
a wigkszos¢ z nich lubi rozmawia¢ z naszymi odbiorcami, a to naprawde pomaga rowniez

zaznaczy¢ marke lub pokazac, co robimy."

Pracownicy zoo szkoleni sg w zakresie kluczowych metod komunikacji ze zwiedzajacymi
1 przekazywania informacji w atrakcyjny i przystepny sposob. Szkolenia dotycza zar6wno

specjalistycznych kompetencji, jak 1umiejetnosci interpersonalnych. W wielu ogrodach
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wolontariusze, ale takze pracownicy dzialow sprzedazy czy administracji, przechodza
intensywne szkolenia zanim zostang dopuszczeni do bezposredniego kontaktu z klientem, by
zapewni¢ im wsparcie dotyczace rzetelnego iciekawego przekazywania informacji

zwiedzajacym.

R12: ,,Szkolimy ich w zakresie kluczowych przekazow i wiesz, przy kazdym produkcie,
wiesz, osoba, od ktorej go kupites, czesto mowi: dziekuje bardzo za zakup, poniewaz pomaga
to w naszych wysitkach na rzecz ochrony przyrody, nasze dochody wracajg na ochrong
przyrody."

R14: ,, Wolontariusze... duzo pracy z naszymi nastolatkami, szkolgc ich, jak rozmawia¢
z ludzmi, jak angazowa¢ ludzi, a nastgpnie wychodzq do parku z tym, co nazywamy wozkami
odkrywczymi i majq rozne sposoby w jaki rozmawiajg z ludzmi i znowu tworzq doswiadczenie
dla ludzi, ktorzy sq tutaj w zoo."

R20: ,, Wykonujemy rowniez wiele szkolen dla wolontariuszy iaaa, zwtaszcza dla
miodych ludzi, wiec zwykle zaczynajgc od 14 do 18 lat i do wieku studenckiego, prowadzimy

bardziej intensywne szkolenia dla wolontariuszy."

Podstawa do odpowiedniego realizowania misji i dostarczania rzetelnego przekazu ogrodow
zoologicznych jest bliska wspotpraca migdzy poszczegolnymi dziatami. Opiekunowie zwierzat
muszg blisko wspotpracowa¢ z dziatami edukacji, PR 1 marketingu. Tego typu dziatania maja
na celu zapewni¢ spojnos¢ przekazywanych tresciach i budowac pozytywny wizerunek zoo.
Opiekunowie zwierzat nie tylko dbajg o zwierzeta, lecz takze rozmawiajg z odwiedzajacymi,
petnigc role ambasadoréw i edukatorow w terenie. Budowanie marki to nie tylko formalne
dziatania edukacyjne (warsztaty, wydarzenia etc.), ale takze niezobowigzujace rozmowy

dotyczace misji zoo, ochrony gatunkowej, codziennej pracy opiekunow zwierzat.

R1:,, Dzial edukacji moim zdaniem najbardziej szeroko widzi zoo ze wszystkich... Jezeli
dzial edukacji iumie troche w marketing iumie w czes¢ hodowlang iumie w metodyke
nauczania (...)."

R18: ,,(...)rozmowy opiekunow... Staramy si¢ mowi¢ ludziom, Ze nie bawimy sie
zwierzetami, zZe jestesmy dzialaczami na rzecz ochrony przyrody lub ochrony ........... wspieramy

przyrode."

W niektorych ogrodach funkcjonuje odrebny dziat tzw. interpretatorow, ktorzy odpowiadajg za
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prawidtowe tworzenie tresci edukacyjnych na etykietach i panelach edukacyjnych, ale rowniez
w Internecie. Tworzenie zatem interdyscyplinarnych zespotéw przyczynia si¢ do jak
najefektywniejszego realizowania celow strategicznych organizacji, a wspodlpraca zoo-
edukatoréw, opiekundw zwierzat, interpretatorow, oséb odpowiedzialnych za PR, marketing
czy sprzedaz, gwarantuje poprawny merytorycznie, interesujacy, spojny i skuteczny przekaz
i zapewnia odpowiednie budowanie wizerunku marki. Jednocze$nie wspodlpraca migdzy
roznymi zespotami pozwala na ciggle doskonalenie swojej pracy poprzez analizy, dyskusje

1 informacje zwrotne.

R11:,, Praca wykonywana przez edukatorow jest niezwykle wazna, poniewaz sq oni na
miejscu... wizerunek. Edukatorzy sq ..... naprawde wyjqgtkowi i sq bardzo pozytywnymi ludzmi.
Sq bardzo chetni do pomocy"

R16: "Wiec prowadzimy wiele badan na temat wydarzen, naszych programow
edukacyjnych, w rzeczywistosci wspolpracujq z naszym zespolem interpretacyjnym, aby

przetestowac wszystkie nasze interpretacje.”

5.1.2 Wizerunek marki (WIM)

I. WIM_MEDIA

Wspotczesne ogrody zoologiczne, funkcjonujace gléwnie na rynku turystycznym
1 edukacyjnym, przyktadaja duza wage do budowania dobrych i trwatych relacji z mediami
1 odbiorcami/zwiedzajacymi. Wigkszo$¢ interlokutorow wskazata na koniecznos¢ prowadzenia
proaktywnej strategii komunikacyjnej z mediami tzw. media relations, tworzac regularne

komunikaty prasowe, nawet w sytuacji braku istotnych wydarzen.

R1:,, My co tydzien ,,wypluwamy” z siebie jeden komunikat prasowy minimum... Jezeli
nie mamy newsa, to go kreujemy po prostu."

R10: ,, (...) rozmawialismy o naszej misji w mediach."”

Co wazne, regularna aktywno$¢ pozwala na utrzymanie stalej widocznosci marki, kreujac
i podkreslajac pozytywny obraz organizacji wsrdod roéznych grup interesariuszy. Stale
kreowanie informacji prasowych, $wiadczy o tym, Zze ogrody maja swiadomos¢, ze utrzymanie

regularnej komunikacji z otoczeniem, wykorzystujac storytelling i marketing narracyjny, jest
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konieczne. Nalezy podkresli¢, ze rozpoznawalno$¢ marki ogrodéw zoologicznych osiggana jest
poprzez wykorzystanie roznorodnych kanatow komunikacyjnych, wykorzystujac media
spotecznosciowe, tradycyjng reklame¢ w telewiz;ji, radiu, a takze tworzac roznorodne kampanie
,soutdoorowe”. Interlokutorzy $§wiadomie budujg relacjie z mediami, utrzymujac z
dziennikarzami regularng wspotpracg. Zespoty pracownikéw przygotowuja komunikaty
prasowe (czgsto z gotowymi cytatami inagraniami) i1monitoruja efekty wspotpracy.
Szczegdlnie wazne jest to, by przekaz ogrodu zoologicznego byl aktualny i spdjny. Organizacja
ma wtedy rowniez kontrole nad tym czy informacje publikowane na temat dziatan

edukacyjnych, ochroniarskich, a takze zycia codziennego zoo, sa prawdziwe i rzetelne.

R5: ,,Mamy teraz program telewizyjny, drugi sezon Korkeasaari Zoo, eeee i jest
naprawde popularny i mysle, Ze jest naprawde tadnie zrobiony."

R8: ,,Sposob, wjaki jestesmy przedstawiani w mediach, jest rowniez Scisle
monitorowany."

R18: |, Staramy sie lub wspolpracujemy z dziennikarzami... komunikaty prasowe

i wspolpraca z dziennikarzami.”

Powyzsze podejScie pozwala na szybkie reagowanie na ewentualne nieprawidtowosci, a takze
na odpowiednie ksztattowanie wizerunku ogrodu zoologicznego w mediach, podkreslajac jego

role edukacyjna, ochroniarska, a takze fakt zaangazowania spotecznego tej organizacji.

R4: , Dzialania promocyjne ipopularyzatorskie z wykorzystaniem mediow
spotecznosciowych,  ogolnie mediow  elektronicznych ~ w rozumieniu  yyy  portali
informacyjnych... obecnos¢ w mediach tradycyjnych, przy czym chyba wigkszy nacisk

ktadziemy na media lokalne.”

Istotnym elementem polityki medialnej jest przedstawianie dziatah edukacyjnych i ochronnych

jako integralnej cze$ci misji 1 strategii komunikacyjne;j.

R3:,, Uzywamy wszystkich mozliwych narzedzi. Wlasnie wspoipracy z dziennikarzami,
z naszymi fanami zoo, z podgrupami, fan klubami, zeby tHumaczy¢ ustawicznie, jaka jest nasza
rola."”

R19: ,, Wykonujemy duzo pracy na rzecz ochrony przyrody, prowadzimy nasze, nasze,

tak, promujemy okoto 50 roznych projektow na calym swiecie, niektore z wiekszym wplywem,
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inne z mniejszym. Prowadzimy edukacje. Prowadzimy badania.”

Ciekawym przyktadem jest przedstawienie zwierzat jako bohateréw oraz tworzenie
podstawowych informacji o danym gatunku. Jest to efektywne narzedzie edukacyjne, ktore

w sposéb przystepny i atrakcyjny przekazuje kluczowe informacje.

R9: ,, Wykonujemy calg interpretacje gatunkow, a w naszym nowym formacie w zoo
mamy cos, co nazywamy znakiem bohatera, ktory zawiera tylko podstawowe informacje o

’

zwierzeciu.’

Warto podkresli¢, ze dziatania medialne prowadzone przez pracownikow ogrodow
zoologicznych prezentuja wysoki poziom zaangazowania i planowania strategicznego. Wazne
jest to, ze instytucje wykorzystuja szeroki wachlarz narzgdzi - od medidéw tradycyjnych, po
media spoteczno$ciowe, co pozwala skutecznie dociera¢ do réznych grup odbiorcow.
Powyzsze $wiadczy o stosowaniu $wiadomej polityki komunikacyjnej, ukierunkowanej na

budowanie pozytywnego, edukacyjnego wizerunku marki.

II. WIM_SOCIAL

Poza tradycyjnymi narzedziami, takimi jak komunikaty prasowe i relacje z dziennikarzami, zoo
aktywnie korzysta z medidw spotecznosciowych, ktore odgrywaja kluczowa rolg w budowaniu
relacji z odbiorcami. Obecno$¢ na platformach takich jak Facebook, Instagram, YouTube,
TikTok, LinkedIn, X, pozwala na szybkie ibezposrednie dotarcie do szerokiego grona
odbiorcow, a takze na angazowanie ich poprzez interaktywne formy komunikacji - konkursy,
filmy, podcasty. Media spoteczno$ciowe stanowia dla zoo wazne narzedzie ksztattowania

wizerunku marki.

RS: ,,Mamy catkiem dobrg obecnos¢ na Facebooku, Instagramie, nie wiem, ilu mamy
obserwujgcych na TikTok."

R12:,, Bylismy wczesniej ... na TikTok i w ciggu pierwszych trzech lub czterech miesiecy
pandemii mielismy ponad milion obserwujgcych, poniewaz mielismy bardzo obeznanych z
mediami spotecznosciowymi ummm ludzi z mediow spolecznosciowych i po prostu wykonalismy
niesamowitq robote."

R13: "Facebook, Instagram i LinkedIn."
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Wszystkie ogrody zoologiczne prowadzg intensywne dziatania w mediach spoteczno$ciowych,

publikujac czesto nawet kilka postow dziennie.

R1: ,,Robimy to bardzo, bardzo jakby yyy metodycznie, tak? Codziennie muszq byc
przynajmniej cztery posty.”

Interlokutorzy wskazujg na staty kontakt z odbiorcami i eksponowanie widocznosci marki
w Internecie. Regularna interakcja itre$ci zwigzane z emocjami majg na celu nie tylko
informowanie o dzialaniach zoo, ale takze budowanie silnych wigzi i zaangazowania

spotecznosci.

R2: ,,Jezeli piszemy post wlasnie na media spolecznosciowe, to zawsze staramy sig, Zeby

ta dawka edukacji w danym poscie byta zawarta."

Interlokutorzy wskazali rowniez na konieczno$¢ wykorzystania odpowiedniej dawki humoru
1 kontrowersji, co ma na celu przyciggniecie uwagi i zwigkszenie zasiegu.

)

R1:,, Bedziemy szukali mgdrej kontrowersji. Nie zawsze to si¢ udaje.’

TreSci zamieszczane w mediach spoteczno$ciowych maja w gldwnej mierze charakter
edukacyjny, podkreslajacy misje ogrodow zoologicznych 1ich role w ksztalttowaniu
swiadomosci ekologicznej. Interlokutorzy $wiadomie daza do budowania pozytywnego

wizerunku marki, wlasnie w kontek$cie wizerunku marki jako instytucji edukacyjne;.

R7: ,,Musisz by¢ emmm edukacyjny na swojej stronie na Facebooku, poniewaz jesli
masz tylko zabawne fakty i po prostu - o, przyjdz do zoo ze znizkq lub cokolwiek, to jest tylko

komercyjne, a wtedy twoja marka, obrazy sq dos¢ komercyjne.”

Interlokutorzy zwracaja uwage na roéznorodno$¢ form przekazu takich jak posty, filmy,
podcasty, a takze angazujace wielu odbiorcoOw konkursy. Wspomniano o tworzeniu filméw na
Instagramie, podcastow dotyczacych ochrony przyrody, interaktywnych quizéw oraz relacji na
zywo, co $wiadczy o $wiadomej strategii tworzenia atrakcyjnych tresci dostosowanych do
oczekiwan mtodszych odbiorcow. Interakcje z fanami, reakcje uzytkownikdéw oraz wskazniki

zaangazowania sg regularnie monitorowane.
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R10:,, Dziat marketingu ocenia rowniez ummm wszystkie nasze media spotecznosciowe,
wiec jak ludzie wchodzg w interakcje z mediami spolecznosciowymi, w tym ze strong
internetowgq."

R20: ,,Nasz wizerunek marki jest w wigkszosci przedstawiany przez nasze media
spotecznosciowe. Mysle, ze media spotecznosciowe to niezwykle potezne narzedzie aaa dzisiaj,

poniewaz mysle, ze ludzie uzywajq go bardziej niz strony internetowe."”

Mimo wielu pozytywnych informacji zwrotnych pojawiaja si¢ watpliwosci co do mierzalnych
efektow tych dziatan. Niektorzy interlokutorzy zwracaja uwage, ze duzy zasigg tresci, nie

zawsze przeklada si¢ na wyniki dotyczace wzrostu zaangazowania.

R11: ,,Jestesmy bardzo aktywni w mediach spolecznosciowych. Wiesz, na Facebooku,
Instagramie, X, te wszystkie rzeczy. Ale jak? Ale jak bardzo to pomaga naszym markom,

szczerze mowigc, nie wiem, Marta. To jest prawda."

Nalezy podkresli¢, ze media spoteczno$ciowe sg obecnie jednym z najwazniejszych kanalow
komunikacji dla zoo, odgrywajac role nie tylko platformy informacyjnej, lecz takze
edukacyjnej. Takie dziatania pozwalaja na budowanie wigzi emocjonalnej, wzrost wiedzy
w dhuzszej perspektywie i tworzenie spoteczno$ci mitosnikow zoo. Media spolecznosciowe
umozliwiajag rowniez szybkie reagowanie na wydarzenia 1 aktualne tematy, co podnosi

skutecznos$¢ komunikacji.

II1. WIM_MARKETING

Jak wskazuja interlokutorzy dziatania promocyjne obejmuja réwniez klasyczng reklame
telewizyjng, radiowa oraz outdoor, w tym billboardy 1 plakaty, co swiadczy o prowadzeniu
swiadomej strategii dotarcia do réznych grup odbiorcow. Niektorzy podkreslaja, ze inwestujac
w kampanie kinowe ireklamy internetowe, skutecznie docierajac do miodszych grup

odbiorcow 1 turystow zagranicznych planujacych wizyte.

R12: ,, Strona internetowa, reklama cyfrowa... reklama telewizyjna... radio i dojazdy
w Stanach Zjednoczonych, czasy dojazdow sq bardzo wazne, poniewaz ludzie nadal dojezdzajq
do pracy i stuchajg radia, wiec jest to bardzo skuteczny sposob reklamy... billboardy... media

spolecznosciowe... wystepy w telewizji."
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Co wazne, przy zastosowaniu réznych form reklamy ogrody zoologiczne moga elastycznie
reagowa¢ na zmiany rynku, sezonowos¢ i specyfike odbiorcow. Rownoczesne korzystanie z
tradycyjnych i cyfrowych narzedzi wzmacnia przekaz i zwigksza rozpoznawalnos$¢ organizacji

na réznych plaszczyznach.

R1: ,,Mamy wydzielony budzet marketingowy ibudujemy kampanie platne na
wielonarzedziowg... takq robimy wielonarzedziowg kampanie marketingowg na wysoko
zasiegowych nosnikach."”

R17: ,, Wydarzenia specjalne, ale takie wycieczki z przewodnikiem... te wydarzenia
pomagajq w budowaniu marki... udzielanie informacji publicznosci roznymi kanatami, aby

pokazaé, co robimy i dlaczego robimy to, co robimy."

Wiele ogrodow zoologicznych angazuje si¢ w partnerstwa z duzymi firmami (np. McDonald's,
linie lotnicze), co zwigksza zasi¢g 1 wizerunek instytucji jako atrakcyjnego partnera - zarOwno

w promocji spolecznej, jak 1 komercyjne;j.

R12: ,, Promocja McDonald's, zrobilismy dziesigtki takich na przestrzeni lat iinne
firmy, a nastgpnie ummm co-branding na opakowaniach i loteriach... oficjalne linie lotnicze

’

i Alaska Airlines, wiec wspoitpracujemy z nimi i bedq pokazywac filmy wideo z San Diego Zoo.'

Interlokutorzy zwracaja tez uwage na odpowiednie budowanie wizerunku marki ogrodéw
zoologicznych, skupiajac si¢ na komunikatach zwigzanych z edukacja, ochrong zwierzat
1 dziatalnoscig spoleczng. Identyfikuja rowniez kreowanie marki jako swoiste DNA
organizacji, podkreslajac istotnos¢ identyfikacji wizualnej i specyfike komunikatéw

w budowaniu rozpoznawalnosci 1 zaufania do instytucji.

RS5: ,, Marketing ma to samo przestanie, co inne dziatania, mysle, czuje teraz, kiedy mam
rowniez wyniki badan, Ze coraz bardziej postrzegamy nas jako instytucje ochrony przyrody,
ktora dziala na rzecz ochrony przyrody i robi dobrze i to jest to, co zakomunikowalismy i mysle,
ze to tez zyskalismy."

R8: ,, Uzywamy naszej marki jak naszego DNA, aby kierowalé wszystkimi naszymi
dziataniami, nie tylko w sposobie, w jaki wyglgdajq, ale takze w naszym tonie glosu. Sposob,

w jaki mowimy i sposob, w jaki wzywamy ludzi do dziatania."
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Ze wzgledu na swoj wielowymiarowy zakres dziatalno$ci, ogrody zoologiczne ktada nacisk na
transparentno$¢ i ukazanie kulis pracy w zoo, co stuzy budowaniu autentycznos$ci przekazu
1 sprzyja zaangazowaniu odbiorcéw. Dzieki tym dziataniom udaje si¢ zbudowac trwate relacje

z r6znymi grupami odbiorcow, ktorzy stajg si¢ ambasadorami marki.

R20: ,, Duzo mowimy o um naszych zwierzetach oczywiscie, mamy wiele wiadomosci o
ochronie przyrody, kiedy mamy jakies zwierzeta... czesto mamy zdjecia lub filmy opiekunow
podczas pracy, um, aby mogli zobaczy¢, co robimy jako zoo za kulisami, podkreslamy rolg
konkretnych opiekunow, szczegolnie gdy sq takie dni, jak um kilka tygodni temu byt dzien

technika weterynarii, wiec podkreslilismy role naszego technika weterynarii.”

Wspomniano réwniez o zaangazowaniu znanych osdéb w promocje dziatalno$ci ogrodow

zoologicznych.

R2: ,, Stworzenie tego dnia misji ogrodéw zoologicznych i akwariow. Zeby no méwié
catly czas o tym, po co sq ogrody zoologiczne... wykorzystujemy do wspolpracy, oczywiscie
w pozytywnym tego stowa znaczeniu rozne znane osoby, ktore ktore tez jakby tutaj wspierajq,

marke ogrodow zoologicznych, marke warszawskiego zoo."

IV. WIM_BADANIE

Przeprowadzone w ramach poszczegdlnych instytucji badania pokazuja, Zze ogrody zoologiczne
stosuja roznorodne metody oceny wlasnego wizerunku i skuteczno$ci dziatan marketingowych,
jednakze w wielu przypadkach brakuje systematycznych, regularnych i kompleksowych analiz.
Przyktadami dzialan monitorujgcych jest analizowanie statystyk mediow spotecznosciowych
1 wzmianek o zoo, a takze badania opinii i satysfakcji odwiedzajacych. Dzialanie te pomagaja
w tworzeniu bardziej spersonalizowanych i trafnych komunikatéw, co z kolei przeklada si¢ na

wzrost rozpoznawalnosci 1 pozytywnego wizerunku instytucji.

R2: ,,Robimy tutaj wewnetrzne ankiety na terenie. Robimy tez ankiety online...
sprawdzanie roznych komentarzy. Tez przerozne dziatania konsultujemy wewngtrz, z samymi
pracownikami i tez przeprowadzamy rozne badania."”

R8: ,, Mamy regularne badanie ummmm, ktore jest narzedziem Sledzenia marki, ktore
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ocenia postrzeganie ludzi... zasadniczo badanie populacji, w ktorym pytamy ludzi, co o nas

myslq, jak nas oceniajg w porownaniu z naszymi konkurentami."

Cze$¢ interlokutoréw zwraca uwage na konieczno$¢ prowadzenia regularnych badan
dotyczacych postrzegania marki przez zwiedzajacych (min. raz w roku), czgsto obejmujac
rozne aspekty, uzyskujac odpowiedzi na pytania skad przyjezdzaja odwiedzajacy, ktore
zwierzeta najchetniej odwiedzaja, ktory wybieg im si¢ podoba, czy sa zadowoleni z
dodatkowych ustug. Badaniu podlega réwniez sposob postrzegania marki na tle konkurencji,
jak 1$wiadomo$¢ misji ogrodow zoologicznych. Badania prowadzone w formie ankiet na
terenie zoo, przy uzyciu kodow QR, ankiet online, dzialan zmierzajacych do analizy trendow

konsumenckich i efektywno$ci kampanii marketingowych.

R4: ,, Prowadzimy analizy zarowno klikalnosci, jak i efektywnosci reklam w mediach
elektronicznych... raporty z pozostalych nosnikow, jezeli chodzi o czas ekspozycji."”

R10: ,, Marketing ma cigglq kontrole nad mediami spotecznosciowymi. Skqd pochodzg
ludzie, ktorzy kontaktujq sie z mediami spotecznosciowymi, jaka jest odpowiedz ummm, ile jest
interakcji w mediach spotecznosciowych.”

R15: |, Zaczelismy wykorzystywaé naprawde krotkie ankiety na miejscu, wigc mamy
kody QR, ktore przemiosq cie do informacji o tym, jak czysta byla nasza tazienka, kiedy

przyszedtes, lub co myslisz o tym zwierzeciu i tej przestrzeni dla zwierzqt."

Niektore ogrody prowadzg poglebione badania, korzystajac z pomocy duzych firm.

R12: ,,Co dwa lata ummm przeprowadzamy ogolnokrajowe badanie, a nastepnie
przeprowadzamy analizy na kluczowych rynkach, takich jak Nowy Jork, Los Angeles, Chicago,
abysmy mogli sledzi¢ swiadomos¢ marki."

R13: ,, Badanie postrzegania przez spotecznosc¢, w ktorym przeprowadzilismy ankiete
wsrod mieszkancow Wellington... o tym, co myslg o Wellington Zoo i ogrodach zoologicznych
w ogdle.”

R16: ,,Robimy to, co nazywamy badaniem spolecznosci z naszym zespotem i jest to
badanie, w ktorym wychodzimy do spotecznosci. To potencjalnie ludzie, ktorzy przychodzg do

zoo, ktorzy nie przychodzq do zoo, a wiele pytan w tej ankiecie dotyczy swiadomosci marki."

Interlokutorzy zwracaja uwage na fakt wykonywania analiz z op6znieniem lub sporadycznie.
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Niektore ogrody nie prowadza zadnych sformalizowanych analiz, polegajac jedynie na

obserwacji interakcji odbiorcéw w mediach spotecznosciowych.

R3: ,,Nie badam... wlasciwie to analizujemy komentarze, otrzymujemy codziennie
monitoring mediow tradycyjnych, ale tez komentarzy."

R7: ,,(...) poniewaz mamy bardzo duzq firme.... jestesmy jednym z najwazniejszych
graczy w branzy rekreacyjnej w Holandii, wiec mamy wiele firm marketingowych, ktore robig
dla nas badania.”

R19: ,, Przeprowadzamy analizy marketingowe. Ale tak, mysle, Ze ostatnia byta juz trzy
lub cztery lata temu."

R20: ,, Tak naprawde nie przeprowadzamy zadnej formalnej oceny naszego wizerunku
marki, ale umm po prostu obserwujemy nasze media spolecznosciowe, sprawdzajgc, ile
komentarzy jest pozytywnych... Rowniez w zaleznosci od kampanii fundraisingowych, kiedy
mamy konkretng zbiorke funduszy online, ile osob jq udostepnia, ile darowizn otrzymujemy, jak

czesto otrzymujemy darowizny."”

V. WIM_ELEMENTY
Prowadzone w ramach niniejszej rozprawy badanie wskazuje, ze elementy wizerunku marki
ogrodow zoologicznych bazuja gltéwnie na innowacyjno$ci, wiarygodnos$ci, eksperckosci
1 nowoczesnosci. Elementy te wylaniaja si¢ z gtownych kierunkéw budowania wizerunku
marki zoo, takich jak projekty zwigzane z ochrong gatunkéw zagrozonych wyginigciem,
inicjatywy popularyzujace ochrone przyrody, a takze prowadzong dziatalnos¢ badawcza.
Interlokutorzy wskazuja na pozycjonowanie swoich ogrodéw jako najnowoczes$niejsze centra
ochrony gatunkowej w Europie, podkreslajac na konieczno$¢ ciaglego rozwoju swojej
instytucji, w oparciu o innowacyjne rozwigzania organizacyjne i technologiczne w branzy.
Wskazujg takze na nowoczesne standardy utrzymania ihodowli zwierzat, tworzenie
nowoczesnych wybiegdw 1 ekspozycji, spelniajac jednoczesnie najwyzsze standardy
1 wdrazajac najskuteczniejsze metody edukacyjne.

R1:,, Najnowoczesniejsze zoo w Europie.”

R2: ,, Warszawskie zoo jeszcze jest o tyle wyjgtkowe na tle polskich ogrodow
zoologicznych, poniewaz ma przepiekng historie takq, no naprawde, ktorej chyba si¢ nie da
powtorzy¢ nigdzie."

R10: ,, Centrum ochrony przyrody. i miejsce w szczegolnosci, o ktorym myslg, ze sq
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zaangazowani i pracujg na rzecz dobrostanu zwierzqt. Dobrostan zwierzqt jest najwazniejszy."

Co wazne, postrzeganie ogrodéw zoologicznych jako organizacji odpowiedzialnej spotecznie,
dbajacej o Srodowisko naturalne 1dobrostan utrzymywanych zwierzat, buduje ich

wiarygodno$¢ w oczach zwiedzajacych.

RS: ,,Mamy naprawde dobrq marke w mmm, Ze jestesmy odpowiedzialng organizacjg
i robimy dobrze, a nasi goscie tego oczekujq."
R9: ,, Ludzie postrzegajq nas jako ummm mysle, ze najwyzsze standardy opieki nad

zwierzetami."

Nacisk na fakt, ze zoo to wspodlczesnie centrum ochrony dzikich gatunkéw zwierzat
i doktadanie wszelkich staran na rzecz jak najwyzszych standardéw dobrostanu zwierzat
(treningi medyczne, enrichment tj. wzbogacenie wybiegdéw), prowadzi do postrzegania marki
jako zaangazowanej naukowo 1 bedacej ekspertem w dziedzinie ochrony przyrody i edukacji
ekologicznej. Ogrody staraja si¢ prezentowac zwierze¢ta w jak najbardziej naturalny sposob,
wykorzystujgc wybiegi immersyjne, co $wiadczy o podazaniu za nowoczesnymi trendami
zwigzanymi z architekturg biotopow. Interlokutorzy zwracajg roéwniez uwage na koniecznos¢
odpowiedzialnego podej$cia 1zaangazowania instytucji w wazne tematy spoleczne

1 ekologiczne.

R7: ,,Nasza misja i wizja, Ze chcemy inspirowac ludzi eee o eee ochronie przyrody
i ratowaniu bioroznorodnosci, mysle, ze to jest nasza marka."

R17: ,,(...) wjasny sposob o rzeczach, ktore robimy... pokazujgc, Ze myslimy lub
myslimy o wszystkich tych tematach zwigzanych z umm nawet dyskusjami politycznymi o
zrownowazonym rozwoju, jak my jako zoo mozemy umm pokazal bardziej zrownowazony

sposob zycia lub moze nasz wkitad w ten sam zrownowazony rozwoj."

Interlokutorzy zwracaja roéwniez uwage¢ na fakt uswiadamiania odbiorcow w kontek$cie
wielowymiarowej dziatalnosci ogrodow zoologicznych. Co wazne, wnioski te wynikaja z
duzych naktadow pracy, prowadzeniu wielu programéw edukacyjnych, ktore istotnie wptywaja
na wizerunek instytucji gigboko i §wiadomie zaangazowanej w misj¢ ochroniarska, edukacyjng

1 naukowa.
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R19: ,, Wielu zauwazylo, zZe nie wiedzieli, ze robimy tak wiele aspektow poza tym, co

widaé, zwigzanych z ochrong przyrody, edukacjq, badaniami.”

Warto podkresli¢, ze interlokutorzy podkreslaja, ze zoo jest marka przyjazna, rodzinng,

dostepng dla wszystkich (inkluzywng).

R8: ,, Bardzo przyjazny. Jest bardzo inkluzywny, jest bardzo zgodny z tym, Ze jest to
bardzo rodzinna atrakcja dla zwiedzajgcych.”
R15: ,,(...) zwiekszy¢ naszq rownos¢ idostepnosc... czy to jest wlgczajgce ijak

sprowadzamy do zoo ludzi, ktorzy niekoniecznie sq biatymi kobietami z klasy sredniej."

Bez wzgledu na wielko$¢ instytucji, liczbe zwiedzajacych czy liczbe zatrudnionych osob,
ogrody zoologiczne maja swoja silng marke lokalna, charakteryzujac si¢ dobra reputacja

1 wysoka jakoscig dostarczanych ustug.

R20: ,, Nazwano nas kiedys najwigkszym matym zoo w Nowym Jorku. Wiec nawet jesli

do nas przyjdziesz i jestesmy mali, mamy wiele rzeczy."

VI. WIM_KRYZYS

W wywiadach interlokutorzy zwracaja réwniez uwage na wzrost wyzwan zwiazanych z
dobrym odbiorem marki ogrodéw zoologicznych. W ostatnich latach nasility si¢ ruchy anty-
zoo 1 ogrody zoologiczne zaczely powaznie podchodzi¢ do kwestii komunikacji w sytuacjach
kryzysowych, jak ido strategii dzialania w dynamicznie zmieniajacym si¢ otoczeniu. Na
biezaco 1 nieustannie instytucje te starajg si¢ wyjasnia¢ swoje stanowisko w kontekscie swojej
dziatalnosci 1 przeciwdziata¢ negatywnemu przekazowi. Monitoring negatywnych komentarzy
w mediach spolecznosciowych jest czescig strategii przygotowania na kryzysy, pomagajac

wylapywac wczesne sygnaty czarnego PR 1 potencjalnego ryzyka z nim zwigzanego.

R1:,, Autentycznie jak przyjezdzajq ruchy antyzoo pod ogrod zoologiczny... wkiadajq za
za szyby samochodow takie ulotki, ze zwierzeta w zoo cierpig. Wiec my mamy, my mamy
odpowiedz w postaci naszych ulotek."

R2: , Sledzimy rowniez rézne fanpage krytykéw ogrodéw zoologicznych, zeby tez

w razie czego przygotowywac sie do jakiejs sytuacji kryzysowej lub mini kryzysowych."
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Kryzysy wizerunkowe skupiajg si¢ najczgsciej na tematach zwigzanych z dobrostanem zwierzat

przebywajacych w zoo.

R10: ,,Duzo pracujemy nad komunikowaniem, jak bardzo jestesmy zaangazZowani
w dobrostan zwierzqt, poniewaz istnieje wiele organizacji w catej Europie, mysle, ze to samo
dotyczy wielu organizacji, ktore nadal sq przeciwne ogrodom zoologicznym, poniewaz

zwierzeta nie sq w dobrej sytuacji, nie czujq sie dobrze."

Cze$¢ interlokutorow zwrocita uwage na brak skupienia na pelnej strategii zarzadzania
kryzysowego, ale wickszos¢ wskazuje, ze maja Swiadomos$¢ zagrozen ze strony medidw,

w szczegblnosci obawiajg si¢ jednak negatywnych opinii w mediach spoteczno$ciowych.

R3: ,, Reagujemy na kryzys, natomiast nie pogtebiamy naszych mocnych stron. Nie

podkrecamy ich, bo zwyczajnie nie jestem na tym etapie rozwoju."

Zwrbcono réwniez uwage, ze mimo staran o jak najlepsza opieke nad zwierzetami i dbanie o

wizerunek zoo, kryzysy moga nadej$¢ niespodziewanie 1 trzeba si¢ z nimi zmierzyc.

R9: ,, W Dublinie mielismy bardzo negatywnqg prase z powodu oskarzen o dobrostan
zwierzqt i przypuszczam, Ze jedng rzeczq, ktorg wiemy o wizerunku marki Dublin Zoo, jest to,
ze ludzie postrzegajq nas jako ummm mysle, ze najwyzsze standardy opieki nad zwierzetami i to
wiedzielismy tak czy inaczej, ale cala ta sprawa zasadniczo przeszia przez media na temat tych

zarzutow dotyczqcych kwestii dobrostanu zwierzqt i to pochodzito od informatora.”

Wspotczesnym zagrozeniem dla postrzegania przyrody jest zjawisko tzw. disneylandyzacji czy
bambinizmu, ktére moze prowadzi¢ do wielu niekorzystnych komentarzy, zwigzanych z
kompletnym brakiem zrozumienia $wiata przyrody i mechanizmow nig rzadzacych, jak i proby
zaprzeczenia wykorzystywaniu zwierzat do celow chociazby konsumpcyjnych (zjawisko
hipokryzji). W zwiazku z tym, ogrody zoologiczne musza zmierzy¢ si¢ z trudnymi do
zaakceptowania przez wigkszos¢ spoleczenstwa tematami, a wiec ich rola spoteczno-

edukacyjna powinna by¢ prowadzona w sposéb jak najbardziej systemowy.

R17: ,,(...) karmienie zwierzetami, ktore zostaly zabite w zoo naszych drapieznikow...

nie byto tatwo wyttumaczyc¢ to publicznosci, poniewaz byli naprawde zszokowani widokiem
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kozy wewnqtrz wybiegu dla Iwow."

Poruszanie trudnych tematéw wymaga od ogrodu zoologicznego przemyslanej strategii
komunikacyjnej 1 nie unikana poruszania kontrowersyjnych, z punktu widzenia przeci¢tnego

zwiedzajacego, watkow.

5.1.3 Wptyw edukacji na wizerunek marki (WPL)

I. WPL_WPLYW

Jak wynika z analizy zgromadzonych danych, dziatalno$¢ edukacyjna stanowi istotny
instrument ksztaltujacy postrzeganie marki ogrodéw zoologicznych. Z wypowiedzi
interlokutorow wynika, ze za jego pomocg budowany jest pozytywny wizerunek marki.
Zwiedzajacy sa klientami lojalnymi i przejawiajg wyraz spotecznego poparcia dla rozwoju zoo,
co przektada si¢ na dlugofalowy rozwdj w kontekscie postrzegania ich marki. Jednym z
kluczowych elementdw, wylaniajacych sie¢ z analizowanych cytatéw, jest umiejetnosé

skutecznego wptywania na zmian¢ opinii zwiedzajacych.

R1: ,Jezeli ktos przychodzi do ogrodu zoologicznego i ma jakgkolwiek wqtpliwosé
dotyczqcq tego miejsca, to wystarczy 2 godziny rozmowy izwiedzania, z edukatorem

i zaryzykuje stwierdzenie 80% ludzi zmienia zdanie."

Interlokutorzy bardzo mocno podkreslaja, ze poprzez prowadzenie angazujacej dziatalnos$ci
edukacyjnej mozna w istotny sposob ksztattowac wizerunek marki, zwigkszac jej $wiadomos¢,
a takze wzmacnia¢ pozytywne skojarzenia z nig zwigzane. Dzialalnos¢ edukacyjna przyczynia
si¢ rowniez do zmniejszenia liczby negatywnych stereotypow, prowadzac do ksztaltowania

trwalych zmian w postrzeganiu marki zoo.

R12:,,95% odwiedzajgcych, ludzi, to nie tylko cztonkowie, to wszyscy, ktorzy przeszli
przez te brame, opuscili jq, uwazajqc, Ze ta organizacja jest organizacjq zajmujgcq si¢ ochrong
przyrody."

R13: ,, Mysle, ze po prostu prowadzgc dziatania edukacyjne, ludzie tego oczekujg od

’

zoo. Wiec mysle, ze gdybys tego nie robit, ludzie nie mysleliby o zoo tak dobrze.’
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Interlokutorzy zwracajg uwage, ze dziatalno$¢ edukacyjna nie ma jedynie na celu zbudowania
relacji z bezposrednim odbiorca, przekaz rezonuje bowiem na cate otoczenie tej osoby, ktora
staje si¢ swoistym ambasadorem marki. Dziala tu efekt tzw. kuli $nieznej, prowadzac do
zwigkszania si¢ liczby pozytywnych opinii, zwiekszajac zaangazowanie, lojalnos¢ i uzyskujac

efekt przekazywania rekomendacji kolejnym grupom docelowym.

R3: ,,Mysle, ze kazda z tych osob, idgc dalej w swiat, wracajgc do domu z ciekawych
zaje¢ edukacyjnych, po prostu przekazuje irozmawia i ma ma jest mqgdrzejsza, czuje sie
maqdrzejsza i rozmawia na ten temat yyy ze swoimi rodzicami, czy ze swoim rodzenstwem."

R14: ,, Kiedy jestem w spolecznosci i dowiadujq sie, Ze pracuje w zoo, to przez wigkszos¢
czasu stysze - Ojej. Boze, uwielbiam Akron Zoo. Bylem tam ita osoba opowiadala mi o
wszystkim."

R20: ,,Zdecydowanie mysle, ze nasze dziatania edukacyjne majg wplhyw na wizerunek
marki jako catosci, poniewaz jestesmy z tego znani. Oraz na ochrong przyrody jako catosci, a
takze na nasze przestanie dotyczqce ochrony przyrody (...) Mysle, zZe dziatania edukacyjne majq

wphw na wizerunek marki."

Lojalni zwiedzajacy, ktorzy staja si¢ ambasadorami marki, aktywnie promujg marke
w Srodowisku lokalnym, wspierajac jej rozwdj. Informacje czerpia oni bezposrednio z przekazu

dostarczanego przez ogrody zoologiczne.

R8: ,,Mysle, ze ich postrzeganie zoo i naszej marki ksztaltuje si¢ poprzez ich udziat
w tych dziataniach, a takZe, oczywiscie, wszystkie inne komunikaty, ktore otrzymujq z zoo,

poprzez media, sposob, w jaki si¢ prezentujemy, nasze kampanie marketingowe i tak dalej."

Wigkszos¢ interlokutorow podkresla istotng role edukatoréw, jako czynnik ksztattujacy odbior
marki, petnigc funkcje specjalistow, a takze ambasadoréw zoo. Pracownicy dziatow edukacji
powinni by¢ $wiadomi tej odpowiedzialnej dla catej instytucji, ale rowniez branzy funkcji, co

wymaga odpowiedniego szkolenia i bezwzglgdnego wsparcia catej organizacji.

R9: ,, Ludzie w Dziale Edukacji sq twarzq zoo... praca wykonywana przez edukatorow
jest niezwykle wazna, poniewaz sq oni na miejscu.”
R10: ,, Edukatorzy sq gtosem marketingu, OK, marketingu dla wszystkich ludzi, ktorzy

sq na zewnqtrz i muszq przyjsc do zoo. Ale kiedy ludzie sq w zoo, to edukatorzy sq glosem naszej
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marki."
R11: ,, Praca wykonywana przez edukatorow jest niezwykle wazna, poniewaz sq oni na

miejscu... marka jest zdecydowanie, wiesz, ulepszona dzigki edukacji i tym ludziom."

W wypowiedziach pojawia si¢ rowniez watek silnego powigzania edukacji z przekazem
proekologicznym, co przyczynia si¢ do budowania wizerunku marki ogrodéw zoologicznych
jako marki odpowiedzialnej ekologicznie, wplywajac na budowanie jej pozytywnego obrazu.
Dzialalnos¢ edukacyjna odgrywa takze kluczowsa role w ksztaltowaniu relacji biznesowych
1 spotecznych, takze ze sponsorami i pozostatymi interesariuszami. Przektada si¢ to rowniez na

zaangazowanie finansowe zar6wno os6b prywatnych jak i firm.

R4: |, Dziatalnos¢ edukacyjna ma wplyw na wizerunek marki... Jestesmy miejscami,
ktore dedykowane sq dla osob, ktore chcg spedzic czas w okreslony sposob i chcq bogacic

zarowno swoje swojq wiedze (...) ale takze doprowadzi¢ do rozwoju swoich dzieci.”

Waznym elementem jest organizowanie specjalnych wydarzen dla partnerow biznesowych, a
takze aspekt narracyjny (storytelling) w przekazie edukacyjnym, co wspiera budowanie
autentycznego wizerunku organizacji w oczach odbiorcoOw, wzmacnia przekaz, budzi emocje
1inspiruje do zmian. Dzialalno$¢ edukacyjna ogrodéow zoologicznych angazuje odbiorcow

1 podkresla rolg tych organizacji w budowaniu odpowiedzialnosci spoteczne;.

R19: ,, Mysle, ze to ma wielki, ogromny wplyw, poniewaz mozemy opowiada¢ historie o

um historie nadziei, jak my, zoo i razem z naszymi gos¢mi mozemy dokona¢ zmiany."

Interlokutorzy podkreslaja role medidw spoleczno$ciowych, strony internetowej i przekazu
edukacyjnego dostarczanego przez pracownikoOw zoo, jako kluczowe elementy budowania
wizerunku marki. Wykorzystanie nowoczesnych kanalow komunikacji z otoczeniem,
umozliwia dotarcie do szerokiej grupy odbiorcéw, a spdjnos¢ komunikatoéw edukacyjnych

w réznych miejscach wzmacnia profesjonalny wizerunek instytucji.

R2: ,, Oczywiscie, dzialania edukacyjne majg ogromny wplyw na wizerunek marki, bo
ta edukacja przez takq powiedzmy rozrywkq troszke tak i jesli chodzi o zajecia edukacyjne, jest
bardzo, bardzo istotna."”

R7:,,Mysle, zZe media spotecznoSciowe i strona internetowa, a nastgpnie personel.”
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II. WPL_DZIALANIA

Jak juz wspomniano dziatania edukacyjne prowadzone w ogrodach zoologicznych bazuja na
roznorodnej ofercie oraz niestandardowych projektach i w znacznym stopniu wplywaja na
wizerunek marki. Interlokutorzy zwracaja uwage, ze edukacja pelni kluczowa rolg

w budowaniu pozytywnego obrazu zoo.

RS: ,,(...) wszystkie rzeczy, ktore robimy na miejscu, aby dotrze¢ do wszystkich

odwiedzajgcych, mysle, Ze to wszystko, cata ta edukacja.”

Kreatywne, niestandardowe i1 zaskakujace inicjatywy edukacyjne sa kluczowe, by wyr6éznic€ si¢
na tle konkurencji. Innowacyjne akcje, oparte na wzbudzaniu emocji, przyciagaja uwage

1 pozostajag w pamieci odwiedzajacych, co pozytywnie wptywa na postrzeganie marki.

R1:,, Wszystko, co jest niecodzienng akcjq yyy takq edukacyjng yyy ,, out of the box” to

jest kluczowe."

Bezposrednia interakcja z zywymi zwierzetami 1 uczestnictwo w zajeciach zwigksza empatie
1 potaczenie emocjonalne z organizacja, pozytywnie wptywajac na wizerunek zoo jako miejsca

odpowiedzialnego i troszczacego si¢ o edukacj¢ 1 ochrone przyrody.

R8: ,, Dziatania informacyjne, ktore pokazujq nas pracujgcych obok spotecznosci,
podejmujgcych dziatania na rzecz ochrony przyrody, naprawde pomogly wzmocni¢ naszq
pozycje jako organizacji zajmujqcej si¢ ochrong przyrody.”

R20: ,, Nawet mata interakcja z zwierzeciem, naprawde wyroznia nas i moze mie¢ duzy

’

wphw na budowanie empatii i polgczenia z zwierzetami.’

Interlokutorzy zwracaja uwage na budowanie pozytywnego obrazu marki juz u najmlodszych
odbiorcow. W tej grupie wiekowe] dziatalno$¢ edukacyjna jest kluczowa, by ogrody
zoologiczne postrzegane byty jako centra ochrony przyrody, miejsce przyjazne, pelne atrakcji

1 rozwijajac Swiadomos¢.

R2: ,,Na pewno duzg wage majq te zajecia edukacyjne, dlatego, ze one ksztaltujq tutaj

wizerunek marki juz od najmtodszych lat.”
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R4: ,,(...) cykliczne imprezy realizowane na miejscu w obiekcie... oferta edukacyjna,

czyli te zajecia zorganizowane. "

Powyzsze dzialania budujg trwatg lojalno$¢ w stosunku do marki i sprzyjaja utrwaleniu
pozytywnych skojarzen na cale zycie. Przywigzanie do marki wzmacniane jest rbwniez przez

liczne dziatania edukacyjne prowadzone dla rodzin.

R8: ,, Kiedy jestesmy w zoo i robimy pokaz, naprawde wzmacniamy marke jako rodzinng
atrakcje dla zwiedzajgcych, jestesmy bardzo przyjazni.”

R9: ,,(...) sesje dla rodzicow i malych dzieci oraz wrazenie, jakie mtody rodzic lub
opiekun ma... ze swoim maluchem, jak marka, wiesz, ich interakcja z zoo (...) rodzaj programu,
ktory prowadzimy, jest bardzo wazny dla naszego wizerunku marki."

R10: ,, Prelekcje sq najwazniejsze w naszym zoo."

R16: ,,Rodziny robigce cos razem w zoo lub robigce programy razem... pokazywanie

zdjec ludzi lub dzieci wchodzgcych w interakcje z naszymi ekspozycjami zwierzqgt sq wazne."

Niektorzy interlokutorzy zwracajg tez uwage na fakt, ze poprzez zaangazowanie zewngetrznych
podmiotow, takich jak firmy 1innych interesariusze, w edukacje ekologiczng zwigksza si¢

efektywno$¢ budowania pozytywnego obrazu marki zoo.

R6: "Powiedzialabym, ze team buildingi."”

Wszyscy interlokutorzy podkres§laja konieczno$¢ dotarcia do jak najszerszego grona
odbiorcow, od dzieci irodzicow, po mlodziez iseniorow. Ogrody zoologiczne stale
urozmaicajg sposoby kreowania komunikatéw edukacyjnych, korzystajac z mediow
tradycyjnych, ale przede wszystkich skupiajgc si¢ na metodach nowoczesnych, interaktywnych,
bazujacych na wyrazistej obecnosci zoo w Internecie. Swiadomo$é dywersyfikacji metod
1 $ledzenia aktualnych trendow konsumenckich, zwigksza efektywno$¢ dziatan, wptywajac na
wizerunek organizacji jako instytucji innowacyjnej i otwartej na rézne potrzeby odbiorcow.
Interlokutorzy wielokrotnie podkreslajg role mediéw spotecznosciowych, jako istotny element

wplywajacy na skuteczno$¢ realizowanej strategii komunikacji 1 edukac;ji.

R3:,, Mysle, ze jednak, lekcje online. Na YouTubie... krotkie formy, TIK Toki, generalnie

media spotecznosciowe i YouTube tez dla troche starszych dzieciakow i ich rodzicow."
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R18:,, Po prostu trzeba byto przedstawi¢ media spolecznosciowe i krotkie filmy, a moze

zza kulis za kazdym razem pytac, czego ludzie nie widzqg w zoo."

Interlokutorzy w sposéb jednoznaczny i zdecydowany podkreslili role pracownikow zoo
w ksztattowaniu wizerunku marki. Personel musi by¢ jak najlepiej wykwalifikowany 1 jak
najbardziej zaangazowany. Gléwna rola przypada oczywiscie zoo-edukatorom i opiekunom
zwierzat, ale profesjonalny i spojny przekaz edukacyjny pozostatych pracownikéw m.in.
dziatow marketingu, sprzedazy, obstugi klienta, buduje zaufanie do marki itworzy jej

wiarygodny i kompetentny obraz.

R7: ,, Program kluczowych przekazow ma najwiekszy wphyw."
R11: ,, Zaangazowanie personelu obstugi klienta jest, powiedziatbym, najwazniejsze."
R15: ,, Nasi opiekunowie wiedzq, jak rozmawiac¢ z publicznoscig i przekazywac

informacje o ochronie przyrody i pracy, ktorq tutaj wykonujemy."”

Zwrbcono rowniez uwage, ze dlugoterminowe 1 stale angazowanie zwiedzajacych w przekaz
edukacyjny ogrodéow zoologicznych, ma istotny wptyw na pozytywna percepcje ich marki.
Aktywnosci dostarczane odbiorcom regularnie, powodujgce state zaangazowanie wzmacniajg

emocjonalng wi¢z z organizacja.

R19: ,, Najwigkszy wphyw jest na ludzi, ktorych mozesz spotykac kilka razy, przez diuzszy

czas. Wiec, wiec ludzie, ktorzy przychodzq regularnie.”

III. WPL_NARZEDZIA

Znaczna wigkszo$¢ interlokutorow zwraca uwage, ze ich organizacja nie posiada
jednoznacznych, dedykowanych narzedzi do oceny bezposredniego wplywu dzialan
edukacyjnych na wizerunek marki. Ocena opiera si¢ gldéwnie na subiektywnych odczuciach lub

og6lnych wskaznikach, co utrudnia precyzyjng analiz¢ efektow tych dziatan.

R1: ,, Nie mamy jakiegos takiego jednego narzedzia, ktore moze powiedzie¢ - hej, bo
dzial edukacji zrobil fajng wystawe o czyms tam, albo otworzyl nowq sciezke edukacyjng no to
spowodowato to mmm yyyy wieksze zainteresowanie, czy ten umocnit si¢ ten wizerunek marki."”
R3:,, My tego nie robimy... nie mam tego kim zrobic¢ i nie mam takich narzedzi jeszcze,

to nie ten etap."”
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R16: ,, Nie wiem, czy koniecznie patrzylismy na to w ten sposob. Mysle, ze wiemy, jaki
wphyw majq nasze kampanie wizerunku marki, ale nie wiem, czy moge powiedziec, ze znam
Jjakiekolwiek dane, ktore zebralismy, ktore pokazywatyby, jaki jest wplyw programow na
wizerunek marki."

R19: ,, Wcigz brakuje nam tego aspektu.”

Ogrody zoologiczne korzystaja glownie =z takich narzedzi jak analiza mediow
spotecznosciowych (liczba komentarzy, reakcje), ankiety przed ipo wydarzeniach
edukacyjnych oraz wywiady, ale brak jest standardowych, kompleksowych metod oceny

wptywu tych dziatan na postrzeganie marki.

R2: ,, Glownie sq to jakies, jesli chodzi o social media, wlasnie statystyki w tych social
mediach i komentarze. A sq to rowniez ankiety, o ktorych juz wspominalismy."

R4: ,, Poprzez ankiety, zbieranie opinii, wywiady."

R10: ,,W przypadku prelekcji uzywam kwestionariuszy. Wiec po prelekcjach rozdaje

kwestionariusz."”

Wiele organizacji podkresla, ze nie posiada formalnych, systematycznych narzedzi do oceny
wplywu dzialan edukacyjnych na wizerunek zoo i oceny efektow dtugofalowych. Obserwacja
reakcji spolecznos$ci w mediach spotecznosciowych jest czesto jedyng forma monitorowania, a

ona sama nie dostarcza petlnych danych.

R20: ,, Tak naprawde nie przeprowadzamy zZadnej formalnej oceny naszego wizerunku
marki, ale um, po prostu obserwujemy nasze media spotecznosciowe, liczcymy, ile komentarzy

jest pozytywnych.”
Czesto sa to narzedzia ad hoc, ktore nie dostarczaja pelnych odpowiedzi.

R17: ,,(...) to tylko reakcja zwiedzajgcych, ktorej uzywamy jako rodzaju ewaluacji.”
W nielicznych ogrodach zoologicznych prowadzone sg profesjonalne iregularne badania
ankietowe, a raporty opracowuja zewn¢trzne firmy. Badania jednak nie zawsze tacza si¢ z

bezposrednim monitoringiem wptywu dziatan edukacyjnych na percepcj¢ marki. W wigkszos$ci

zoo brakuje spojnych, dtugoterminowych danych analitycznych.
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RS5: ,, W wizerunku marki mysle, ze wyniki corocznego badania marki sq najcenniejsze,
oczywiscie sledzimy, jaki jest nasz zasieg w mediach, jaki rodzaj tego, co jest obecne, ile
przekazujemy przez nasze wlasne przestanie.”

R12: ,, Harris Harris Paul badanie marki co 2 lata i comiesieczne badanie na miejscu

przeprowadzane przez Maureen associates."

IV. WPL_DECYZJE

Zarzadzajacy ogrodami zoologicznymi muszg liczy¢ si¢ z ryzykiem podejmowania szybkich
i odwaznych decyzji, ze wzgledu na wieloaspektowa forme funkcjonowania tych organizacji,
turbulentnego otoczenia spoleczno-biznesowego, dynamicznie zmieniajacych sie trendow

konsumenckich, jak 1 presji ze strony przeciwnikdéw zoo.

R19: , Staramy sie zaangazowal wigcej o0sob, aby zaangazowaly sig¢ jako
multiplikatorzy naszych historii... jestesmy w ewoluujgcej strategii instytucjonalnej, aby
uwzglednic nasze najwazniejsze przestania we wszystkich wynikach zoo."

R20: ,, Promowanie tego, co robimy, i podkreslanie naszej dziatalnosci edukacyjnej

pomaga nam budowac¢ pozytywny wizerunek marki.”

W wywiadach zwrdcono uwagg na koniecznos$¢ elastycznego podej$cia i w miare mozliwos$ci
cedowanie odpowiedzialno$ci na poszczegodlne dziaty np. umozliwienie dziatlom edukacji

samodzielne zarzadzanie budzetem.

R1: "Na pewno wyposazam dziatl edukacji w budzet, ktory w jakims tam procencie oni
sami mogq wydac... ta ta ta decyzja jest taka, Ze my to wszystko dyskutujemy wspolnie, ze ptaska

jest ta struktura, nie?."

Respondenci podkreslili konieczno$¢ inwestycji w rozwigzania innowacyjne, wspolprace z
zewnetrznymi podmiotami, biezaca aktualizacje 1dopasowanie oferty do klientow, co

przyczynia si¢ do zwigkszenia skutecznos$ci przekazu edukacyjnego.

R3: ,, Nawigzuje wspolprace z podmiotami eee na przyktad takimi firmami jak SII, to
jest taka komputerowa chyba znasz tq tq sprawq tq firme? ... chcemy z nimi teraz zbudowac

takg aplikacje specjalng do do dziatan edukacyjnych.”
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R4: ,,Dbatosé¢ o jakosé i rodzaj prowadzonych dziatan edukacyjnych zorganizowanych
000000 charakter iiiiii zakres dostgpnosci dziatan skierowanych do odbiorcow
indywidualnych."

RS: ,, Musimy duzo zmienié¢ i pomyslec, jaki rodzaj przekazu si¢ przebija... trzeba to
przedstawi¢ w krotszy sposob i mie¢ wszelkiego rodzaju kreatywne sposoby opowiadania, bo

’

w przeciwnym razie podajesz duzo informacji, ale nikt ich nie czyta.’

W wywiadach pojawit si¢ réwniez watek uwaznego reagowania na potrzeby odbiorcow.
Podkreslono zaro6wno rolg statej analizy postrzegania marki, jak i dbato$¢ o poszerzenie oferty

edukacyjne;.

R6: ,,Szyjemy na miare wszystkie nasze programy, wszystkie nasze dzialania, nawet
kiedy pracujemy z firmami, dbamy o to, aby dostosowac jezyk i dostosowujemy jezyk."

R12: ,, Mielismy program, w ktorym menedzerowie wychodzili ioceniali rozne
programy edukacyjne, a nastgpnie ummm to byta standardowa 10-punktowa ocena... Mielismy
raport tajemniczego klienta."

R14: ,,(...) naprawde patrzec na to, co ludzie chcq wiedzie¢ na temat naszej marki."

Decyzje strategiczne skoncentrowane na ekologii i zréwnowazonym rozwoju s3 kluczowe dla
budowania pozytywnego, swiadomego wizerunku marki. Ogrody zoologiczne wlaczaja swoja

ekologiczng misj¢ w rozne dziatania 1 komunikacjeg.

R17:,,(...) zmieniliSmy program i staraliSmy si¢ mie¢ wigcej programow i warsztatow,
wycieczek z przewodnikiem, wydarzen na temat zrownowazonego rozwoju."

R18: |, Teraz przygotowujemy wydarzenie na Halloween isq to bardzo popularne
wydarzenia, poniewaz odbywajg sie po zmroku, a ludzie lubig ten temat o Halloween
i wszystkich duchach w tym czasie, a my staramy sie zrobic to bardziej ekologicznie, a nie tylko

komercyjnie."

Coraz czeSciej obserwowane jest rosngce zapotrzebowanie na korzystanie z oferty zoo,
powodujac konieczno$¢ zwigkszenia zasobow personalnych, zwigkszajac tym samym efekt
1 zakres dziatan edukacyjnych. Istotna jest rowniez dbato$¢ o jakos$¢ pracy wykonywanej przez

obstluge zoo.
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R2: ,,Dobrze by bylo, zeby dzial edukacji liczyt jeszcze wigcej 0sob, poniewaz jest
wigksze zapotrzebowanie, niz jakby mamy mozliwosci przerobowe na na witasnie te lekcje
edukacyjne."

R7: ,,Bardzo nam zalezy na tym, co wysylamy w mediach spotecznosciowych, wiec
mamy caly zespol sprawdzajgcy wszystkie wiadomosci w mediach spotecznosciowych przed ich
wystaniem... inwestowanie w jakos¢ pracownikow i mysle, zZe... szkolimy ich... mamy program

szkoleniowy dla pracownikow wewnetrznych."

Rozwoj kompetencji zespotéw, wspodlpraca migdzy dzialami i promowanie zaangazowanych
pracownikow sg niezwykle cenne z uwagi na ich wptyw na skuteczno$¢ prowadzone;j strategii

dziatan edukacyjnych i marketingowych.

R8: ,, Upewnienie sig, zZe istnieje dobra komunikacja miedzy zespotem edukacyjnym a
zespotem marketingowym, wiec Scisle wspoilpracujemy nad programem. Ksztaltujemy
doswiadczenia zwiedzajqcych, wiec zawsze chcemy mie¢ pewnosc, ze to, co sprzedajemy i to,
co mowimy ludziom, jest tym, co faktycznie dostarczamy.”

RO9: ,, Upewnienie sie, ze ludzie, ktorych mamy, sq bardzo dobrzy w kontaktach z ludzmi,
ludzie, ktorzy sq pasjonatami swojego przestania, ludzie, ktorzy w pewnym sensie inspirujg
innych... wewnetrzny rozwoj zawodowy z zespolem edukacyjnym... wzajemna ocena
i sprawdzanie, czy przekaz jest spojny.”

R18: ,, Staramy si¢ uczyé Ilub edukowalé rownmiez siebie. Nie tylko w tematach
biologicznych, ale w ten sposob, jak komunikowac trudne tematy, moze to byc¢ zarzqdzanie lub

zarzqdzanie populacjq i tak dalej."

5.1.4. Strategia 1 misja (SIM)

I. SIM_STRATEGIA

Wigkszo$¢ interlokutoréw wskazuje, ze ich instytucje posiadaja lub daza do posiadania
formalnie spisanych strategii rozwoju, a takze strategii edukacyjnej. W cytatach odnalez¢
mozna przyktady dotyczace dokumentow strategicznych, aktualizowanym raz na kilka lat
planie strategii rozwoju lub masterplanie, majacym na celu odzwierciedlenie kierunkow dziatan

na najblizsze lata.

R1: ,,Mamy takg wieloletniq strategie¢ rozwoju, ktora zaktada, jakby trzy wazne
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elementy.”

R2: ,, Tak nasza organizacja, czyli warszawskie zoo posiada strategie dziatania. Mamy
masterplan, ktory jakby ma wiele aspektow."”

R8: ,,Mamy proste oswiadczenie misji zapobiegania wyginieciu, a nastgpnie mamy
strategie organizacyjng, ktora sktada si¢ z trzech elementow. Mamy nasz plan ochrony
przyrody. Mamy nasz plan organizacyjny i mamy nasz strategiczny plan rozwoju i wszystkie
one pasujq do siebie, aby zapewnié ogolng strategie."”

R9: ,, Dublin Zoo 200 to strategia. Jest dostepna na stronie internetowej... plan
generalny ochrony przyrody i mamy plan generalny zrownowazonego rozwoju."

R16: ,, Mamy plan strategiczny. Zazwyczaj zmieniamy nasze plany strategiczne co okoto

cztery do pieciu lat.”

W wywiadach pojawiajg si¢ tez informacje dotyczace braku oficjalnych dokumentéw, ale z
wypowiedzi wynika, ze wszyscy zdaja sobie sprawe z koniecznos$ci ich stworzenia. Moze to
wskazywaé na duza rozbiezno$¢ migdzy $wiadomoscia strategii a jej formalnym ujgciem, co

w istocie $wiadczy¢ moze o koniecznos$ci wdrozenia rozwigzan zarzadzania strategicznego.

R4: ,, Strategii dzialania usankcjonowanej w tej chwili nie mamy mowimy o dokumencie,
prawda nie o Swiadomosci, tylko o konkretnym spisanym dokumencie."

R7: ,,Nie mamy strategii, aby obserwowac przez 5 lub 10 lat w czesci dotyczgcej zoo,
oczywiscie mamy strategie dla celow marketingowych i finansowych, ale nie dla nich, czesci

dotyczqcej zoo."

Co charakterystyczne, w wywiadach uwypukla si¢ wyrazny podziat na rézne rodzaje strategii.
Pierwszy rodzaj to strategia ochrony gatunkéw zagrozonych, silnie podkreslana jako kluczowy
element, powigzana z planami ochrony gatunkow, rowniez w miejscu ich naturalnego

wystepowania (ochrona in-situ).

R10: ,, Teraz pracujemy nad nowq strategiq (Smiech) po okresie COVID, wiec pomyst
polega na tym, aby by¢ coraz bardziej zaangazowanym w kolekcje. Bardzo interesujgcy plan
kolekcji zwierzqt, ktory moglyby by¢ mniej lub wigcej zaangazowany w projekt ochrony tych
gatunkow w naturze."

R20: ,,Istnieje bardzo silne powigzanie miedzy naszq strategiq a dzialalnoscig

edukacyjng, poniewaz edukacja jest kluczowym elementem realizacji naszej misji i budowania
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wizerunku marki.”

Drugim rodzajem jest strategia edukacyjna, stanowigca istotny element zaangazowania
zwiedzajacych. Wielokrotnie podkreslono jej powigzanie z budowaniem wizerunku i marka

Z00.

R6: ,,(...)OK w dziataniach edukacyjnych, tak...aby zaangazowac aby zaangazowacl
naszq publicznos¢ w ochrone przyrody i w aspekty ochrony przyrody w celu zmiany zachowan,

ale zawsze z optymistycznego punktu widzenia. To jest nasza strategia."

Trzeci rodzaj stanowi strategia rozwoju i strategia marketingowa, ktére dotycza dzialan

komercyjnych, promocji i aktualizacji wieloletnich planéw rozwoju.

R12: ,,Co roku aktualizowana jest strategia marketingowa i komunikacyjna, a umm strategia

organizacyjna na dany rok, co roku jest aktualizowana."”

Co wazne, interlokutorzy podkreslaja konieczno$¢ zintegrowania powyzszych elementéw
strategii w jedna, spojng cato$¢. Zwracajg rowniez uwage na konieczno$¢ aktualizacji biezacej
sytuacji w kontek$cie dokumentow strategicznych, co powoduje dazenie do spdjnosci
zaplanowanych dziatan.  w wypowiedziach interlokutoréw zauwazy¢ mozna refleksje
zwigzang z dostrzeganiem ro6zni¢ migdzy formalng strategia, jej $Swiadomoscig, a takze

rzeczywistymi dzialaniami z tym zwigzanymi.

R2: ,, Tak nasza organizacja, czyli warszawskie zoo posiada strategie dziatania. Mamy
masterplan, ktory jakby ma wiele aspektow."”

R17: ,, Potrzebowalismy tego Ilub potrzebowalismy tego jako ukierunkowania na
przyszte plany, oczywiscie. Ummm iwazne jest, mysle, aby sprawdza¢ raz po raz, jak

postepujemy (Smiech) i czy naprawde zyjemy tym, co mowimy."
Interlokutorzy podkreslajg koniecznos$¢ aktualizacji strategii do zmieniajgcych si¢ warunkow
otoczenia zewnetrznego np. po pandemii COVID-19, przy otwarciu nowych wybiegow, a takze

w zwigzku z innymi, nieprzewidzianymi sytuacjami.

R13: ,,Mamy jasng........ strategie i sprawdzamy jq co trzy, trzy lub cztery lata, aby
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upewnic sie, ze nadal jest aktualna, a wszystko, co robimy, powinno odnosic sie do strategii."

I1. SIM_MISJA

Bazujac na cytatach respondentdéw, misja ogrodéw zoologicznych opiera si¢ na trzech filarach.
Pierwszy stanowi ochrona gatunkowa tj. ochrona gatunkéw, siedlisk, zapobieganie wyginigciu,
dzialalno$¢ ochroniarska, wsiedlanie i reintrodukacja gratunkow zagrozonych. Stanowi ona

fundamentalny cel prowadzenia wszystkich ogrodéw zoologicznych.

R5: ,,Naszq misjq jest mmm ochrona przyrody iprowadzenie zoo, to sq takie
podstawowe rzeczy, to robimy, a naszg wizjq jest uczyni¢ swiat lepszym dla dzikiej przyrody
i dzikich zwierzgt."

R8: ,,(...) zapobieganie wyginieciu."

R9: ,, Ratujemy dzikq przyrode, jednego cztowieka, jedng rodzine na raz."”

R13:,, Musimy dba¢ o planete aby wszystko moglo sie¢ rozwijac.”

R15: ,, Naszg misjq jest inspirowanie ludzi do lgczenia sie ze swiatem przyrody. Naszg
misjq jest zachowanie i ochrona swiata przyrody oraz inspirowanie potgczen."

R16: ,, Ogdlnie rzecz biorgc, naszq misjq jest ochrona zwierzqt i ich siedlisk.”

Drugi filar stanowi edukacja i1 popularyzacja nauki, respondenci podkreslaja jej duzag role
w procesie ksztaltowania zachowan proekologicznych 1iszerzenie wiedzy na temat
koniecznosci ochrony przyrody. Dziatalno$§¢ ta faczy si¢ z budowaniem spolecznej
odpowiedzialnosci 1zaangazowania, co jest kluczowe w kontekScie checi osiggnigcia

dtugofalowego efektu ochrony gatunkéw zagrozonych.

R2: ,, Misja warszawskiego zoo brzmi tak - chronimy przyrode, by ocali¢ wspolny swiat
ludzi i zwierzqt. Lgczymy modelowg hodowle z badaniami naukowymi i edukacjq ekologiczng."
R4: ,(...) popularyzacja i edukacja.”
R16: ,, Programy edukacyjne sq jednym z obszarow wymienionych w naszej misji."
R20: ,, Nasza misja ma cztery cele, z ktorych trzy dotyczq edukacji, i to jest dla nas

naprawde wazne, zZe edukacja jest tak silnie wpisana w naszq misje.”

Trzeci filar stanowig badania naukowe, na ktére zwraca uwage wigkszo$¢ respondentow,

opisujac je jako integralny element strategii.
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R4: ,, Osrodek zajmujgcy si¢ popularyzowaniem tak, zZe naszym celem jest
popularyzacja... wynikow naukowych i dzialalnosci naukowej zwigzana jest z yyy szeroko

rozumiang oceanografiq biologiczng oraz biologiq morz oraz edukacja w tym zakresie."”

Analiza wypowiedzi respondentow wskazuje na uniwersalny charakter misji wszystkich

badanych ogrodéw zoologicznych, co §wiadczy o spojnosci komunikatow branzowych.

II1. SIM_KOMUNIKACJA

Wickszos¢ interlokutorow podkresla konieczno$é odpowiedniego komunikowania misji swojej
organizacji, korzystajagc z szeregu dostgpnych narzedzi. Najbardziej popularne jest
prezentowanie tre$ci na stronie internetowej, na ktorej publikuje si¢ dokumenty, raporty, wizje

1 cele strategiczne.

R2:,,(...) mamy, komunikujemy to w naszej naszym fanom, opinii publicznej i zazwyczaj
tak jest ona dostepna na pewno na naszej stronie internetowej."”

R5: ,,Jest to dostgpne na naszej stronie internetowej, nie mowimy tak bardzo publicznie,
Ze - o, to jest nasza strategia. Mysle, Zze wazniejsze jest nie mowienie, zZe - o, to jest nasza
strategia, ale raczej zobaczenie, co robimy, a to jest zgodne z naszq strategiq."

R8: ,, Czesci sq dostepne na naszej stronie internetowej. ”

R16: ,, Sekcja naszej strony internetowej poswiecona wyjasnianiu naszej misji."

R19: ,, Tak, z naszqg nowq zintegrowangq strategiq zaczelismy okolo pottora roku temu
i mamy jg na naszej stronie internetowej, a kiedy zaczelismy, zaprezentowalismy jg rowniez

prasie."

Czesto wykorzystywanym narzedziem sa media spoteczno$ciowe oraz pozostate media
tradycyjne, uzywane w celu promocji wartosci 1celow organizacji, a takze regularnego
informowania o planach i dziataniach (m.in. budowa nowych wybiegdéw i1 pawilonow, akcje

edukacyjne, wydarzenia specjalne, projekty ochroniarskie, plany rozwoju).

R4: ,,Jest komunikowana dlatego, ze na kazdym kroku zarowno wykorzystujgc media
spolecznosciowe, wszystkie wywiady, calq naszq obecnos¢ medialng yyyy wspominamy o tym,
Jjak co co jest naszq misjq."

R10: ,, Rozmawialismy o naszej misji w mediach. Jak powiedziatam wczesniej, naszq

misjq jest ochrona przyrody, zwracanie szczegolnej uwagi na gatunki, ktore rozmnazamy, oraz



220

zaangazowanie w wypuszczanie na wolnosc projektu ochrony przyrody w naturze.”
R18: ,,Moze. Nie do konca strategia lub ogolne i poszukiwania, ale przygotowanie
nowych pawilonow, nowych wystaw, nowych gatunkow. W ten sposob moze i ludzie lub

’

dziennikarze sq rowniez zainteresowani, zwlaszcza na poczqtku roku.’

Interlokutorzy wskazali rowniez zajecia 1materialy edukacyjne jako wazne zrodio
komunikowania misji i wizji. Sg to m.in. filmy, broszury, a takze publikowane wskazowki,
uswiadamiajace spoteczenstwo jaka rol¢ petnig ogrody zoologiczne w dzisiejszym $wiecie, a

takze materiaty stluzace do kontaktu ze sponsorami i pozostatymi interesariuszami.

R9: ,,Mamy opublikowane dokumenty, mamy, wiesz, broszury, ktore mozemy
przekazaé. Mamy to na naszej stronie internetowej... jesli Christopher wyglasza jakiekolwiek
przemowienie do zewnetrznego klienta lub interesariusza lub wiesz, z kim wspolpracujemy z
interesariuszami przy pracach kapitatowych na przyktad lub probujemy rozwing¢ siedlisko
gatunkow rodzimych w Dublin Zoo i w wezwaniu do dziatania lub wezwaniu do dokumentu
.......... do wszystkiego, co ma zwiqzek z naszq strategiq.”

R13: ,,Mamy to na niektorych znakach w zoo, rozmawiamy o tym na naszej stronie
internetowej... edukatorzy niedawno nagrali film, ktory wysylajq do szkot przed wizytg.”

R20: , Kiedy rozmawiamy o naszym zoo z nauczycielami, ktorzy bedg z nami
wspoipracowad, lub z innymi organizacjami, ktore bedq z nami wspotdziataty, um, to [misja]

’

zawsze jest tam uwzgledniona.’

Wigkszo$¢ organizacji wykorzystuje wszystkie wspomniane wyzej narzedzia, by osiaggna¢ jak
najlepszy 1jak najtrwalszy efekt zwigzany z misja 1 wizja ogrodéw zoologicznych. Wiele
organizacji stara si¢, by elementy te byly nie tylko widoczne dla interesariuszy, ale takze

zrozumiate w swoim przekazie.

R3:,,(...) jest komunikowana witasnie w postach, jest komunikowana na naszej stronie,
jest komunikowana przez opiekunow i przez edukatorow... kazdy komunikat do dziennikarzy tez

zawsze konczymy takq serig gwiazdek."”

IV. SIM_WAZNOSC
Wizerunek marki rowniez w przypadku takich organizacji jak ogrody zoologiczne, pelni

niezwykle wazng role istanowi wazny element strategii. Z analizy danych jako$ciowych
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wynika, ze budowanie, utrzymanie iswego rodzaju kontrolowanie wizerunku marki jest
waznym elementem, zarowno w obrebie komunikacji zewnetrznej jak 1 wewngtrznej, wpierajac
skuteczng realizacje¢ celow strategicznych. Interlokutorzy zdajg sobie sprawe, ze utrata lub
niewlasciwe budowanie wizerunku marki zoo, prowadzi¢ moze do nie zrealizowania celow
organizacji, a dobry wizerunek jest podstawa do budowania zaufania i lojalnosci

zwiedzajacych.

R1: ,,Nie mozemy sobie pozwoli¢ w tym obszarze wizerunku marki, na jakiekolwiek
wtopy i porazki."

R2: ,, Element budowania wizerunku marki w strategii jest bardzo istotny, poniewaz
Jjakby marka mowi sama, ma mowic sama za siebie."

R10: ,, Marka jest bardzo wazna, poniewaz staralismy sie by¢ bardzo uczciwi wobec
spoleczenstwa i bardzo transparentni rowniez wobec wszystkich naszych darczyncow,
staralismy sie realizowac¢ naszq misje i mie¢ jasng misje, ktorq ludzie mogg sprawdzi¢
w naszym zoo."

R15: ,, Mysle, ze wizerunek marki jest bardzo wazny, poniewaz jesli wizerunek nie

spetnia naszej misji, to zawodzi."

Interlokutorzy dostrzegaja, ze marka jest wizytowka organizacji, a tozsamos$¢ i odbidr zoo
przez spoleczenstwo sa odzwierciedleniem jego wiarygodnosci i autentycznos$ci. Wszystkie te
elementy majg wptyw na wyniki finansowe ogrodéw zoologicznych, zwigkszenie frekwencji,
pozyskiwanie sponsorow, a takze zainteresowanie opinii publicznej dziatalnoscig ochroniarska,

edukacyjng i naukowa.

R4: ,, W naszym rozumieniu jest to tozsame dlatego, ze wizerunek marki jest pochodng
yyyy misji naszego ogrodu. Czyli jest bardzo wazny."

RS: ,, Wizerunek marki jest wszystkim, poniewaz (Smiech) jakby dlatego, ze jesli stracisz
swoj dobry wizerunek, stracisz klientow, a wtedy stracisz (Smiech)... (...) istnienie, wiec wiec
mysle, ze o to chodzi, poniewaz oczywiscie jestesmy zalezni od odwiedzajqgcych, a jesli
zawiedziemy w naszym wizerunku marki, stracimy odwiedzajgcych, a wtedy nie mamy juz
zadnego prawa do istnienia (Smiech)."

R8: ,, Nasz wizerunek marki jest naprawde wazny i pomaga nam napedzac. Wiec dochod
z zoo i posiadanie naprawde silnej marki pomaga ludziom chcie¢ w ciebie inwestowac, czy to

inwestujgc swoj czas, przychodzgc do zoo i oczywiscie swoje pienigdze, kupujgc bilety lub
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zostajgc cztonkiem, czy to inwestujqc w nas jako osoby zbierajqce fundusze, czy wspotpracujgc
z nami jako partnerzy, na przyktad jako partner uniwersytecki.”

RO: ,, Wizerunek, wiesz, postrzeganie marki przez spoleczenstwo jest tym, co jest wazne,
aby uzyskac frekwencje, aby uzyskac przychody. Wiec to jest... to jest niezwykle wazne,
poniewaz tak, potrzebujemy tego, potrzebujemy tych, potrzebujemy tych przychodow, aby moc

realizowa¢ misje i cel.”

Silna marka zacheca odwiedzajgcych do ponownego odwiedzenia zoo, stania si¢ swego rodzaju

ambasadorami, co jest kluczowe dla kontynuacji projektow zwigzanych z ochrong przyrody.

R20: ,, Posiadanie pozytywnego wizerunku marki pomaga nam realizowac naszq misje,

przyciggajqc ludzi do zoo i sprawiajqc, ze stajq sie ambasadorami naszej dziatalnosci.”

Marka to wizytdwka organizacji, a interlokutorzy podkreslaja konieczno$¢ transparentnej
komunikacji i zwigzanej z nig jasno okres$lonej misji. Zwracaja réwniez uwage by dziatalnosé
ogrodow zoologicznych byta zgodna z warto$ciami i przekonaniami odbiorcow, co przektada
si¢ na wzmocnienie pozytywnego wizerunku marki. Komunikacja, zar6wno zewngtrzna jak
1 wewnetrzna, musi by¢ ksztaltowana w sposob spdjny, jasny iuczciwy, obejmujac tematy

zwigzane z planowanymi przedsigewzigciami i1 projektami.

R16: ,, Wizerunek marki odgrywa role w tym, jak komunikujemy sie z publicznosciq i jak
komunikujemy si¢ wewnetrznie."
R18: ,,Mysle, zZe to jest ze sobg powigzane, poniewaz marka to nasza misja, a my

staramy sie komunikowac naszq misje i to jest nasza marka."

Interlokutorzy zwracajg uwage, ze wizerunek marki to nie tylko tzw. dobry PR, ale strategiczny
czynnik budujacy relacje spoleczne, ekologiczne 1 gospodarcze. Bez dbania o marke ogrody
zoologiczne nie tylko moga popas¢ w duze problemy zwiazane z utratg zaufania spotecznego,
ale takze przesta¢ by¢ podmiotem konkurencyjnym w branzy turystycznej, utraci¢ ptynnos¢

finansowa, a takze straci¢ zdolnos¢ do realizacji swojej podstawowej misji

R11: ,, Postrzeganie marki przez spoteczenstwo jest tym, co jest wazne, aby uzyskac
frekwencje, aby uzyskac przychody. Wiec to jest... to jest niezwykle wazne, poniewaz tak,

potrzebujemy tego, potrzebujemy tych, potrzebujemy tych przychodow, aby moc realizowac
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misje i cel.”

V. SIM_RANGA
Wigkszos$¢ interlokutoréw podkres§la, ze ranga wizerunku marki w kontek$cie rozwoju
ogrodéow zoologicznych i odnoszonych przez nie sukcesdéw, jest postrzegana jako bardzo

istotny czynnik, traktowany priorytetowo.

R8: ,, Nie jestem pewien, jak bym to ocenit, gdybym mial podac¢ liczbe, ale z pewnoscig
uwazam, Zze jest to bardzo wazne. ijest to jedna z kluczowych rzeczy, ktore pozwalajqg nam
odblokowac wiele roznych rodzajow inwestycji, ktore umozliwiajq nam realizacje naszej pracy
i umozliwia nam bycie wiarygodnym."

R20: ,,Uwazam, zZe to jest numer jeden, poniewaz um, jesli nie masz pozytywnego
wizerunku marki, nie mozesz wypetnic¢ swojej misji, nie mozesz tworzy¢ tych ambasadorow,
ktorzy bedq otwarci na ustyszenie twojej misji. Musisz przyciggngc¢ tych ludzi do srodka, zeby

moc kontynuowad swojq misje, wiec mysle, Ze wizerunek marki jest numerem jeden.”

W badaniach zwraca uwage fakt, ze dobry wizerunek zoo postrzegany jest jako element
napedzajacy ich rozwdj, zaré6wno pod katem zwigkszania frekwencji, pozyskiwania
zewngtrznych finansowan, zainteresowania ze strony sponsordw 1 interesariuszy, a
jednoczes$nie jako element stuzacy do realizacji misji. Tworzy on réwniez zaufanie spoleczne

1 lojalnos$¢ zwiedzajacych, umozliwiajac realizacje przede wszystkim celow ochroniarskich.

R9: ,, Tak, mysle, zZe to bardzo wazne, poniewaz jesli marka jest zagrozona nie uda ci sig
zrealizowaé swojej strategii.”
R12: ,,(...) zawsze musi by¢ w tyle glowy marka i przekaz marki i wszystko.... napedza

reszte tego, co zamierzasz zrobié, to jest ton, w ktorym zmierzasz jako organizacja."

Niektorzy interlokutorzy stwierdzili, Zze wizerunek marki to pierwszy czynnik przyciagajacy
uwage i zaangazowanie spoteczenstwa, co oczywiscie przektada si¢ na skutecznos¢ realizacji

dtugoterminowych celow.

R1: "PR rzqdzi i wizerunek, jest wazniejszy od misji, to powiedzmy sobie szczerze."
R15: ,, Nie zmieniamy naszego logo ani kolorow, ale jesli nasz branding nie wykonuje

swojej pracy, aby uczy¢ publicznos¢ o wszystkich niesamowitych rzeczach, ktore sie u nas
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dziejq, to nasza strategia brandingowa nie robi tego, co chcemy, Zeby robita."

Istotnym elementem badan jakosciowych byto okres$lenie rangi znaczenia wizerunku marki
w strategii ogrodéw zoologicznych w skali 0-10. Cz¢$¢ interlokutorow ocenita ten element
bardzo wysoko, jako element priorytetowy, czg$¢ uznala jednak, ze ten element stanowi

warto$¢ symboliczng.

R2:,,No to mysle, ze 9 jak nie 10, po prostu w skali od zera do 10 no jest bardzo istotnym
elementem.”

R3: ,,Symboliczna (Smiech). Symboliczna w skali od 0 do 10 yyyyyyyy 3... Bardziej
koncentrujemy si¢ na hodowli na na badaniach, na nauce, na edukacji, a nie na wizerunku."

R6: ,, Zdecydowanie 10 10, tak. Tak. Tak. Tak."

R10: ,, By¢ moze, by¢ moze na szczycie. Nie wiem, dziewig¢ lub cos w tym stylu."

R15: ,, Powiedziatbym, ze 8 lub 9.”

R17: ,, Powiedziatbym, zZe 10. Tak. To naprawde bardzo, bardzo wazne."

R18: ,, To tak, to, co juz powiedziatem, mysle, ze to bardzo wazne 9/10 punktow."

Warto zwroci¢ uwage na fakt, ze w percepcji cze$ci pracownikow wizerunek marki jest rownie
wazny jak strategia i misja organizacji. Niemniej, co wynika z rdZnego etapu rozwoju ogrodu
zoologicznego, a takze od doswiadczenia izajmowanego stanowiska interlokutora
podkreslono, ze dana organizacja powinna przywigzywaé¢ do wizerunku marki znacznie

wiekszg wage.

RS: ,, Poniewaz nie mamy zZadnego, w naszej strategii, nie mamy celu, aby mie¢ dobry
wizerunek marki, ale jak powiedziatam, mysle, ze wizerunek marki jest (Smiech) naprawde
bardzo wazny."

R11: ,, Czuje, Ze musiatbym ocenié¢ to dosc¢ nisko. To znaczy, mysle, Ze jako personel
jestesmy bardzo pasjonatami pracy, ktorq wykonuje akwarium inasza marka, i chciatbym
myslec, ze chciatbym chciatbym, Zeby to byto jak 8 lub 9, ale czuje, Ze musiatbym to oceni¢ jak
3 lub 4, poniewaz nie wiem."

R16: ,, Dla mnie to jest to jest niezwykle wazne, osobiscie datbym 10, ale gdybym miat

odpowiedzie¢ w imieniu instytucji prawdopodobnie datbym 7 lub 8."

Czes¢ interlokutorow zinterpretowata wazno$¢ wizerunku marki w swoisty sposob, prowadzac
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narracj¢ majacg na celu uzasadnienie wyzszo$ci idei imisji nad konieczno$cig dbania o
wizerunek marki. Zwrdécono rowniez uwage, ze wizerunek marki powinien odzwierciedla¢
prawdziwe wartosci i1 dziatania organizacji i by¢ z nig spdjny. Konieczne jest takze tworzenie

obrazu silnej marki na podstawie uczciwych, transparentnych i konsekwentnych przekazow.

R4: |, Troszke powyzej potowy, nie wiem 5, 6 moze 7, bo ten wizerunek marki tak jakby
jest pochodny w stosunku do dziatan przez nas podejmowanych, jest pochodng, tak?"

R7:,, Myslatbym raczej odwrotnie - jak wazna powinna by¢ misja i wizja w wizerunku
marki (pauza) mysle, ze to jest odwrotnie. Mysle, Ze jesli jestes... cokolwiek jest twoim
wizerunkiem, wizerunkiem marki, mysle, Ze cokolwiek to jest, misja i wizja powinny byc¢ eeeee
o inspirowaniu ludzi, ratowaniu firmy ipowstrzymywaniu spadku bioroznorodnosci, to

’

powinna by¢ wizja i misja, kimkolwiek jestes.’

VI. SIM_EDUKACJA

Z analizy wypowiedzi interlokutoréw jasno wynika, ze dziatalno$¢ edukacyjna stanowi
kluczowy element strategii ogrodéow zoologicznych ijest ona wpisana w gtéwne jej cele.
Wigkszos¢ interlokutorow podkresla, ze edukacja to jeden z gtéwnych filarow funkcjonowania
zoo, nie bedac jedynie jedng z wielu inicjatyw. Dziatalno$¢ edukacyjna jest gtownym
elementem komunikacji odpowiednich tresci, majacych na celu motywowanie spoteczenstwa

do dziatania na rzecz ochrony przyrody.

R2: ,,Jak najbardziej tak, zawiera si¢ to w naszej wiasnie krotkiej misji. L.gczymy
modelowq hodowle z badaniami naukowymi i edukacjq ekologiczng."

R9: ,,(...) praca edukacyjna, to znaczy, to jest powdd, dla ktorego istnieje zoo. Chodzi
o edukacje spoleczenstwa... strategia WC200, jeden z filarow to rodzaj edukacji i zmiany
zachowan oraz zaangazowania spoteczenstwa."

R17:,, Mamy wielkie, wielkie, wielkie wsparcie z ummm naszego urzedu miejskiego i oni

mowiq oczywiscie, zZe dzial edukacyjny jest sercem zoo."

Waznym aspektem jest takze rola dziatan edukacyjnych w procesie budowania wizerunku

marki, powodujac Sciste powigzanie tych dwoch aspektow ze soba.

R20: ,, Mysle, ze edukacja jest waznym elementem naszego wizerunku marki, poniewaz

Jestesmy znani jako miejsce, do ktorego mozna przyjs¢ i zobaczy¢ te zwierzeta z bliska, dotkng¢
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’

ich, nawigza¢ z nimi kontakt, zawsze cos sig¢ dzieje.’

Wigkszos¢ interlokutoréw podkresla, ze dziatalnos¢ edukacyjna jest fundamentem skutecznej
strategii ogrodow zoologicznych, co powoduje dbatos¢ o jej jak najwyzszg jakos$¢ 1 spojnosc z

glownymi celami dtugoterminowymi.

RS: ,, Tak, to jest jeden z naszych, mamy te takie trzy glowne cele i jednym z nich jest
inspirowanie odwiedzajgcych i szerszej publicznosci, a to obejmuje edukacje, chociaz jest to
sformutowane inaczej. Tak, to jest duza czes¢ naszej strategii.”

R6: ,, Tak, tak, zdecydowanie, zdecydowanie. Tak. Edukacja na temat ochrony przyrody
tam jest. Tak, w strategii, tak, zdecydowanie."

R7: ,,To jedno z pytan w badaniach EAZA, oczywiscie, Ze edukacja jest integralng
czesciq wizji i misji, i mysle, zZe tak, to tam jest, ale mamy wiele dzialan, wigc mowimy, Ze
edukacja jest wazng czescig naszej wizji i misji, tak."

R8: ,, Edukacja jest bardzo wazng czescig naszej strategii. Jest czescig naszego planu
ochrony przyrody i jest czesciq tego, jak przekazujemy nasze przestanie zwiedzajgcym. Wiec
jest to naprawde wazne w tych elementach i opisujemy si¢ jako organizacja charytatywna
zajmujgca sie ochrong przyrody i edukacjq, i tym wiasnie jestesmy. i w tym wzgledzie edukacja
jest naprawde wazna."

R14: ,,(...) nasza misja ma wpisane w sobie uczenie si¢ przez cate zycie. Wiec to jest ta
czes¢ edukacyjna. Nasz strategiczny plan biznesowy rowniez ma aspekt edukacyjny."”

R16:,, W naszym obecnym planie edukacja jest konkretnie czyms, co w nim mamy, mamy
jakby 9 gtownych filarow obecnego planu strategicznego, a edukacja jest w nim wyraznie

wymieniona."

5.2 Whnioski z badan jakosciowych

Mimo przeprowadzenia wywiadow z wysoko wykwalifikowang kadra zarzadzajaca
swiadomos$¢ marki wsrod respondentow jest raczej ogolna. Kadra zarzadzajagca ogrodami
zoologicznymi w znacznej mierze ztozona jest z fachowcow, ktorzy pracuja w tej branzy od
lat, czesto maja jedynie wyksztatcenie przyrodnicze, biologiczne, weterynaryjne lub

pedagogiczne. Wsérod dyrektoréw marketingu znajduje si¢ duzo wyzszy odsetek osob, ktore
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znaja takze realia zwigzane z zarzadzaniem innymi markami, co znacznie przektada si¢ na
postrzeganie marki zoo przez wlasnie te osoby. Interlokutorzy wskazywali na kluczowe
znaczenie zaangazowania pracownikow dzialow edukacji w role jaka speiniajg wtasnie ich
dziatania, zmierzajace do ksztattowania marki zoo, zwtaszcza poprzez dobor odpowiednio
przygotowanej i charyzmatycznej kadry, ktora nie tylko edukuje dzieci i mtodziez, ale takze
dociera z przekazem edukacyjnym do catych rodzin oraz przedstawicieli $§wiata biznesu.
Ogrody zoologiczne stajg si¢ bowiem miejscem ciekawych spotkan i konferencji biznesowych,
a cato$¢ postrzegania marki zoo z roku na rok nabiera profesjonalnego wizerunku.
W przesztosci ogrody zoologiczne kojarzone byty jedynie z utrzymywaniem zwierzat i niezbyt
przyjemnymi zapachami, obecnie petnig niezwykle wazng spotecznie misje, na ktora sktada sig
dzialalno$¢ ochroniarska, edukacyjna, naukowo-badawcza i turystyczna, co coraz silniej
podkreslane jest przez interlokutoréw. Docelowo ogrody zoologiczne powinny si¢ skupi¢ na
tym jak owa marke¢ ksztaltowac, by byla silniejsza i bardziej rozpoznawalna w kazdej grupie
wiekowej odbiorcéw. Badania prowadzone z 20 pracownikami zoo, w r6znych miejscach na
swiecie, dowodza, ze zaden z ogrodow nie posiada kadry, ktora skupitaby sie na
profesjonalnym ksztattowaniu wizerunku ogrodéw zoologicznych. Interlokutorzy nie maja
rowniez wyraznej $wiadomosci, w jakim kierunku powinna rozwija¢ si¢ marka zoo. Jej
swiadomos$¢ mozna zatem okresli¢ na poziomie ponizej Sredniej. Wnioski te pozwolily zatem
uwypukli¢ ten watek w badaniach ilosciowych, ktére miaty na celu zbadanie jak silng marke

stanowig ogrody zoologiczne w umyslach i przekonaniach zwiedzajacych.

Dzialalno$¢ edukacyjna odgrywa kluczowg role w misji ogrodow zoologicznych, nie
tylko w celach informacyjnych, ale przede wszystkim w budowaniu §wiadomosci ekologicznej,
promowaniu ochrony przyrody i inspirowaniu do podejmowania dziatah proekologicznych.
Przeprowadzone badania jako$ciowe pozwolity wyr6zni¢ szeroki zakres form, metod,
stosowanych narzedzi oraz charakterystyki personelu zaangazowanego w realizacje tych
celow. Dziatalno$¢ edukacyjna ogrodéw opiera si¢ na rozbudowanym i zrdznicowanym
katalogu programow, jest regularnie aktualizowana, czerpie z innowacyjnych metod nauczania,
wykorzystujac rowniez formy wirtualne 1 hybrydowe. Tematyka dostosowana jest do biezacych
potrzeb i wyzwan, dowodzac elastycznego podejscia do odbiorcy i statego zainteresowania
zmieniajagcym si¢ otoczeniem, co $wiadczy o uwaznym $ledzeniu mozliwosci pozytywnego
oddzialywania na otoczenie zewngtrzne, wtym zwiedzajacych. Ewaluacja dziatalno$ci
edukacyjnej stanowi bardzo wazny element skutecznosci i celowosci funkcjonowania ogrodow

zoologicznych, co podkreslili wszyscy interlokutorzy. Pomimo szerokiego zakresu metod
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(ankiety, obserwacje), gtownym wyzwaniem jest brak jednolitego, mierzalnego narzedzia do
oceny efektow edukacyjnych, co czesto ogranicza mozliwosci wyciagniecia konkretnych
wnioskow, skutkujacych jak najwickszym wplywem dziatan edukacyjnych na odbiorcow.
Jednakze, jak podkreslaja sami pracownicy ico obserwowane jest w branzy od dtuzszego
czasu, brak jest jeszcze jednego, spdjnego, mierzalnego narzgdzia do oceny skuteczno$ci
dziatan edukacyjnych. Mimo prowadzenia ewaluacji w sposob nie do konca ustrukturyzowany,
interlokutorzy zaobserwowali wysoka skuteczno$¢ prowadzonych dziatan, pozytywng zmiane
wiedzy 1 zachowan, zwlaszcza wsérdd najmtodszej grupy, co §wiadczy o celowosci prowadzenia
edukacji w formie, ktora angazuje zwiedzajacych na rozne sposoby, takze te niestandardowe tj.
gry, projekty artystyczne, specjalne wydarzenia. Ich celem nie jest bowiem jedynie
przekazywanie wiedzy, ale rowniez wywolywanie konkretnych emocji, zwigkszajac tym
samym zaangazowanie w dziatania proekologiczne. Co wazne, kluczowy jest staly monitoring
dzialalnoéci edukacyjnej, odpowiednio szybka reakcja na feedback i elastycznosé
w dostosowywaniu oferty. Pomimo licznych sukcesow i pozytywnych wynikow, istnieje
widoczna potrzeba dalszego rozwoju narzedzi ewaluacyjnych, aby jeszcze lepiej mierzy¢
1 analizowa¢ dlugoterminowy wplyw edukacji na ksztalttowanie proekologicznych postaw.
Waznym aspektem w zarzadzaniu ogrodami zoologicznymi, a w szczegdlnosci dziatami
odpowiedzialnymi za edukacje 1 wizerunek zoo, jest odpowiedni dobor kadry tj. edukatorow,
0sOb odpowiedzialnych za PR, opiekunow zwierzat, wolontariuszy, ale rowniez pracownikow
zajmujacych si¢ obstuga klienta. Zadaniem pracownikow jest zapewnienie odpowiedniej
satysfakcji z wizyty w zoo, ale takze zbudowanie emocjonalnej wigzi z tymi instytucjami, co
zwigksza zaangazowanie w ksztattowanie odpowiednich postaw proekologicznych, a takze
buduje wi¢z z marka. Kluczowa jest réwniez interdyscyplinarna wspolpraca wszystkich
zespotdw, zapewniajac spOjny przekaz edukacyjny, zwigkszajac tym samym skuteczno$é
dziatan i pozwalajac na ciggle doskonalenie oferty, a wszyscy pracownicy powinni petni¢ rolg
ambasadorow dziatan edukacyjnych i marki zoo w ogole. Istotnym elementem zarzadzania tym
aspektem jest rozwo6j kadry poprzez odpowiednio dobranie szkolenia, a takze codzienny bliski
kontakt ze zwiedzajacymi, co zapewnia jak najskuteczniejsze przekazywanie tresci o tematyce
ochroniarskiej, wplywajac na zmian¢ postaw konsumenckich 1wzrost $wiadomosci

ekologicznej, w tym przypadku gtownie zwiedzajacych.

Ponizszy rysunek (rys. 57) stanowi probe zilustrowania elementdw prowadzenia
skutecznej dzialalnosci edukacyjnej ogroddéw zoologicznych, wynikajacej z wypowiedzi

respondentéw, ktora stanowi¢ moze podstawe do poprawy zarzadzania tym obszarem.
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Rysunek 57. Elementy skutecznej dziatalnosci edukacyjnej w ogrodach zoologicznych.

Zrodto: opracowanie wihasne.

Interlokutorzy wskazali, ze edukacja w zoo skutecznie podnosi $wiadomos¢ ekologiczng
poprzez angazujace dziatania, bezposredni kontakt ze zwierzetami, przekazywanie realnych
przyktadow 1mocne, bazujagce na emocjach przestania dotyczace koniecznosci ochrony
przyrody. Efektem tych dziatan jest nie tylko wzrost wiedzy odbiorcow, ale takze powstanie
emocjonalnego zaangazowania 1 motywacji do podejmowania dziatan na rzecz Srodowiska

naturalnego.

Dziatania komunikacyjne, w tym komunikaty medialne, publikacje w internecie i
w mediach spoteczno$ciowych, prezentuja wysoki poziom zaangazowania. Wiekszos$¢
respondentow duzg wage przyklada do planowania strategicznego, wykorzystujac wiele
r6éznych narzedzi (od medidw tradycyjnych po media spotecznos$ciowe), co pozwala dotrze¢ do
jak najszerszej grupy odbiorcow. Elementy te $§wiadcza o stosowaniu $wiadomej i spdjnej
polityki komunikowania dzialan ogrodéw zoologicznych, znaczng wage przyktadajac do
budowania pozytywnego 1isilnego edukacyjnie wizerunku marki. Warto podkresli¢, ze

dziatania medialne prowadzone przez pracownikéw ogrodow zoologicznych prezentujg wysoki
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poziom zaangazowania i planowania strategicznego. Wazne jest, ze instytucje wykorzystuja
szeroki wachlarz narzedzi - od mediéw tradycyjnych, po media spoteczno$ciowe, co pozwala
skutecznie dociera¢ do roznych grup odbiorcow. Tresci tworzone sg na bazie skrajnych emocji,
od humoru po kontrowersje. Powyzsze $wiadczy o stosowaniu $wiadomej polityki
komunikacyjnej, ukierunkowanej na budowanie pozytywnego, edukacyjnego wizerunku marki.
Niemniej, mimo duzej aktywno$ci, zwlaszcza w mediach spoleczno$ciowych, badania
jakosciowe nie dowiodly w sposob jednoznaczny efektywnosci tych dzialan w kontekscie
realizacji celow edukacyjno-wizerunkowych marki ogrodow zoologicznych. Interlokutorzy
zdecydowanie staraja si¢ zoptymalizowac strategi¢ komunikacyjna, poprzez stalty monitoring
medidw 1 aktywno$ci odbiorcow (polubienia, komentarze, udostepnienia), rozumiejac
potencjat tych dzialan w kontekscie kreowania wizerunku marki, takze poprzez dzialania
edukacyjne. Co wazne, dzigki systematycznym dziataniom, ogrody zoologicznie aktywnie
buduja zaangazowanie odbiorcow, a tresci oprocz dos¢ rozrywkowego stylu, prezentuja marke
jako instytucje edukacyjng iochroniarskg. Gléwna narracja jest bowiem promowanie
dzialalnosci proekologicznej, edukacyjnej 1 spolecznej, co wzmacnia pozytywny obraz
instytucji. Prowadzac spdjng 1 wieloaspektowa polityke komunikacyjng, ogrody zoologiczne
doktadaja wszelkich staran w celu zbudowania silnej marki, nie tylko pod katem zoo jako
miejsca rozrywki, ale takze jako instytucji edukacyjnej i proekologicznej. Mimo duzych
naktadow finansowych iczasowych na dzialania promocyjne, z wypowiedzi wigkszo$ci
interlokutorow wylania si¢ konieczno$¢ ewaluacji efektywno$ci 1ianalizy wpltywu
poszczegbdlnych dziatan w kierunku realizacji celow organizacji. Niektore podmioty zlecajg
badania dotyczace efektywnosci swoich dziatan podmiotom zewnetrznym, w celu okreslenia
swiadomosci marki w oczach odbiorcow. Wigkszo$¢ instytucji nie prowadzi jednak zadnych
usystematyzowanych analiz dotyczacych wizerunku marki, skupiajac si¢ jedynie na
samodzielnych obserwacjach i analizie reakcji odbiorcéw w konteks$cie dostarczanych tresci.
Mimo wykorzystywania przez interlokutorow mediow spolecznosciowych jako narzedzi
monitorowania wizerunku marki, dane te nie sg wykorzystywane jako element glebszych
analiz. Podsumowujac, cho¢ ogrody zoologiczne podejmuja wysitki w zakresie badania
efektow swoich dziatan, potencjal do rozbudowania systematycznych, dtugofalowych
1 pordwnawczych analiz, pozwalajacy na bardziej miarodajng ocen¢ wizerunku marki, nie jest

wykorzystywany.

Badania jako$ciowe pozwolity zauwazy¢, ze ogrody zoologiczne doktadaja wszelkich

staran, by prowadzona przez nie polityka komunikacyjna i1 marketingowa byla spojna
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1 wielowymiarowa. Celem strategicznym tych organizacji jest budowa silnej marki, nie tylko
jako miejsca turystycznego, ale jako organizacji eksperckiej w zakresie dzialalnosci
edukacyjnej i ochroniarskiej. Elementy prowadzonych strategii obejmujag w gléwnej mierze
spojng identyfikacje wizerunku marki, odzwierciedlajac misj¢ 1 wartoSci organizacji,
wielokanatowa komunikacje, dziatalno$¢ edukacyjng, ktéra stanowi gléwny element
podkreslajacy rol¢ zoo w zakresie ochrony przyrody, angazowanie zwiedzajacych
w roznorodne wydarzenia, budujgc tym samym wigz i lojalnos¢ z odbiorcami. Celem ogrodow
zoologicznych jest postrzeganie ich jako miejsc nowoczesnych, wiarygodnych 1 eksperckich,
zwlaszcza poprzez realizacj¢ wysokich standardéw opieki nad zwierzetami, wykorzystujac
naukowe i etyczne podejscie do dziatan ochroniarskich, a takze tworzenie wiarygodno$ci marki
poprzez realizacje dziatan edukacyjnych, badawczo-naukowych iich oddzialywania na
interesariuszy. Ogrody zoologiczne staraja si¢ kreowaé marke jako przyjazna, dost¢pna,
inkluzywna i dbajacg o zrownowazony rozwdj. Badania prowadzone w ramach niniejszej
rozprawy uwypuklity konieczno§¢ sprawnego zarzadzania sytuacjami kryzysowymi, ktore
w kontek$cie prowadzenia ogrodéw zoologicznych sg bardzo istotnym elementem, a czgsto
zwigzane s3 z narastajacymi ruchami przeciwnikow zoo, dotyczacymi w gltéwnej mierze
oskarzen o nieodpowiedni dobrostan zwierzat. Interlokutorzy zwracaja uwage, ze dzialania
w tym zakresie muszg mie¢ charakter prewencyjny 1 by¢ stale monitorowane. Globalny trend
nasilenia negatywnych informacji wzgledem tych instytucji wymaga dostarczania mocnych
przekazow, podkreslajacych wysokie standardy i transparentno$¢ prowadzonej dziatalnosci.
W wigkszosci przypadkéw nie ma jednak jasno zdefiniowanych procedur dotyczacych
systematycznego zarzadzania kryzysowego, co moze stanowi¢ obszar do rozwoju, celem

zapobiezenia naglym kryzysom wizerunkowym w przysztosci.

W kontek$cie niniejszej rozprawy doktorskiej nalezy mocno podkreslic wplyw
dziatalnosci edukacyjnej ogrodow zoologicznych na wizerunek ich marki jako jednego z
dominujacych  czynnikow  przekazu tych organizacji. Badania wykazaly, ze
edukacja/komunikacja edukacyjna stanowi kluczowe narzedzie w ksztaltowaniu pozytywnego
wizerunku zoo poprzez budowanie pozytywnej opinii na temat tych instytucji, budowania
zaufania 1 lojalnosci w ich kierunku, a takze podkresla wartosci spoteczne 1 proekologiczne
organizacji. Edukatorzy, ale takze pozostali pracownicy, petnig istotng role ambasadorow
marki, a ich kompetencje i zaangazowanie maja bezposredni wplyw na postrzeganie tych
instytucji. Dziatania edukacyjne maja zdecydowany wymiar strategiczny, co potwierdzaja

interlokutorzy, wspierajac tym samym dziaty sprzedazy, marketingu i1 komunikacji m.in.
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w pozyskiwaniu sponsorow, budowaniu trwatych relacji z interesariuszami, tworzenie tresci
edukacyjnych w komunikatach zewnetrznych. Co wazne, by wzmocni¢ zaangazowanie
odbiorcéw, konieczne jest tworzenie narracji dostarczajgcych emocjonalnego, angazujacego
przekazu. Koniecznie jest dostarczanie komunikatéw edukacyjnych w sposéb kreatywny
1 innowacyjny, wyrozniajacy marke zoo na tle innych. W wyniku badan jako$ciowych
stwierdzono brak spojnych i ustandaryzowanych narzgdzi, ktore pozwoliltyby oceni¢ wpltyw
dziatan edukacyjnych na wizerunek marki. Wiekszo$¢ podmiotow opiera oceng sytuacji opinie
zamieszczane przez zwiedzajacych w Internecie, przeglad mediow i komentarzy w mediach
spoteczno$ciowych, nie prowadzac jednak statego procesu analizy. Narzedzia te sg czgsto
fragmentaryczne inie pozwalajag na wyciagnigcie dtugofalowych wnioskéw. Istnieje zatem
potrzeba rozwoju spojnych instrumentéw badawczych, pozwalajacych kompleksowo ocenié¢
skuteczno$¢ dziatalnosci edukacyjnej ogrodoéw zoologicznych w zakresie budowania
pozytywnego wizerunku i zaufania do marki. Interlokutorzy podkreslili, ze w celu zwigkszenia
efektywnosci dziatan edukacyjnych i poprawy wizerunku marki podejmuja réozne decyzje tj.
inwestycje w rozwoj kadry, racjonalne planowanie budzetéw, inwestowanie w nowoczesne
technologie, wspotprace z firmami 1 innymi interesariuszami. Nacisk skoncentrowany jest na
jakosci 1 dostepnosci komunikatow 1 dzialan poprzez dostosowanie ich do réznych grup
odbiorcéw, udoskonalanie materialow edukacyjnych 1 dbatos¢ o ich atrakcyjnos$¢, co ma
kluczowe znaczenie dla skutecznego przekazywania informacji oraz ksztattowania
pozytywnego wizerunku. Interlokutorzy stale monitoruja odbior spoleczny swoich dziatan,
promujac swoim przekazem zachowania proekologiczne. Reasumujac, strategiczne podejscie
ogrodow zoologicznych ukierunkowane na zwigkszenie skutecznosci obejmuje szereg dziatan,
od inwestycji w zasoby, po stale dostosowywanie strategii do wynikow. W wigkszos$ci
instytucji brakuje spdjnych narzedzi isystematycznych metod oceny wpltywu dziatan

edukacyjnych na wizerunek marki, co wskazuje na potrzebe ich rozwoju.

Wigkszos¢ ogrodow zoologicznych wskazuje na silne powigzania strategii edukacyjnej
ze strategig dotyczacg dziatalno$ci hodowlanej i ochroniarskiej, a edukacja traktowana jest jako
narzedzie realizacji tych celéw. Formalizacja strategii w ogrodach przybiera rozne formy, od
jasno okreslonych i regularnie aktualizowanych dokumentow, po mniej formalng swiadomos¢
planéw 1 celow. W wiekszosci przypadkéw dokumenty strategiczne organizacji obejmuja
elementy ochrony gatunkowej, edukacji, rozwoju i marketingu, ktére sa wzajemnie powigzane
1 stanowig integralny system dzialan. Wdrozenie i aktualizacja strategii jest uznawana za wazny

element zarzadzania, ale w wielu przypadkach wigze si¢ to z wyzwaniami dotyczacymi jej
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statej realizacji. Zarzadzanie strategiczne traktowane jest jako proces wymagajacy statego
monitorowania i dostosowywania do dynamicznie zmieniajagcego si¢ otoczenia spoleczno-
ekonomicznego. Dziatalno$¢ edukacyjna natomiast, traktowana jest na réwni z dziatalnoscig
ochroniarska, tworzac gtéwne filary strategii, wspdlnie stuzac umacnianiu misji ogrodow

zoologicznych i budowaniu trwalej relacji ze spoteczenstwem.

W  konteks$cie komunikacji, ogrody zoologiczne przywigzuja duza wage do
transparentnos$ci swoich dziatan, tak by byly one zgodne z deklarowang misjg 1 wizjg. Starajg
si¢, aby misja byta zrozumiala iwidoczna na wielu plaszczyznach, od jej obecnosci
w oficjalnych dokumentach, poprzez dziatalno$¢ edukacyjnag i komunikacje. Interlokutorzy
podkreslaja konieczno$¢ zintegrowania przekazu misji 1 wizji z absolutnie kazdym elementem
komunikacji dziatalnosci zoo. W wywiadach podkreslono tez osadzenie wizerunku marki
w strategii ogrodow zoologicznych, ktory jest podstawa do budowania zaufania spotecznego
ilojalnosci wzgledem organizacji, co jest niezbednym elementem realizacji celow
dlugoterminowych, jednocze$nie podkreslajac silne powigzanie wizerunku z misja.
Interlokutorzy rozumieja, ze silna iautentyczna marka, pozwala na przyciggnigcie
zwiedzajacych, sponsoroOw 1pozostatych interesariuszy, a takze pozwala w przypadku
unikatowe] dziatalnosci ogrodow zoologicznych, na wywotywanie pozytywnych emocji
1identyfikacji z ich misja. Silny wizerunek marki przeklada si¢ wiec bezposrednio na
mozliwos$ci operacyjne i finansowe (m.in. wzrost frekwencji, budzet inwestycyjny), stanowiac
kluczowy element skutecznos$ci realizacji dtugofalowej strategii. Interlokutorzy w wigkszosci
ocenili wizerunek marki jako bardzo wazny element strategii organizacji, ale poziom oceny
jego rangi w skali 1-10 roznit si¢ w zaleznosci od poziomu rozwoju instytucji oraz percepcji
tego elementu przez pracownikow, ksztattujac sie ogoélnie na wysokim poziomie. Rozbieznosci
W ocenie zwigzane s3 z rolg jaka petnig przedstawiciele danej organizacji (szefowie marketingu
1 edukacji) oraz ich dos§wiadczen. W niektorych wypowiedziach wybrzmiewa przekonanie, ze
wizerunek marki ma status priorytetu lub nawet dominacji nad innymi elementami strategii,
niekiedy wrecz podkreslajac Zze jest on najbardziej wymiernym elementem funkcjonowania
700, wplywajacym bezposrednio na funkcjonowanie organizacji. W zwiazku z powyzszym
wazne jest by wizerunek marki faktycznie odzwierciedlat konkretne dziatania zoo. Nawigzujac
do misji zoo nalezy podkresli¢, ze edukacja stanowi integralng cze$¢ organizacji, petnigc
funkcje operacyjng iwizerunkowa, a jej systematyczne prowadzenie i wpisywanie jej
w glowne dokumenty, $wiadczy o jej wysokim priorytecie. Bedac narzedziem zmieniajacym

postawy spoteczne iumozliwiajacym budowanie trwatych relacji z odbiorcami, stanowi



234

niezbedny element w dazeniu do realizacji dlugoterminowych celow zwigzanych z ochrong
gatunkoéw zagrozonych oraz popularyzacja dziatan proekologicznych. Pozytywny wizerunek
ogrodow zoologicznych jest zatem nierozerwalnie zwigzany z jej dzialalnoscig edukacyjna, a

skuteczna komunikacja w tym zakresie wspiera ich rozpoznawalnosc.

Podsumowujac, dziatania edukacyjne w ogrodach zoologicznych stanowig
kompleksowg, dynamiczng i stale rozwijang platform¢ przekazywania wiedzy, emocji
1 wartos$ci proekologicznych. Réznorodnos¢ form, metod i narzedzi, a takze zaangazowanie
kadry, pozwala nie tylko na skuteczne podnoszenie §wiadomosci spotecznej, ale takze na
inspiracj¢ do dziatan na rzecz ochrony przyrody, zardbwno na poziomie indywidualnym, jak
1 zbiorowym. Edukacja stanowi element tozsamosci zoo. Wszyscy interlokutorzy podkreslaja
jej znaczenie jako integralnej cze$¢ ogolnej dziatalnos$ci zoo, a jej postrzeganie nie jest jedynie
sposobem na przekazanie wiedzy o zwierzgtach, ale kluczowym elementem budowana
wizerunku marki jako instytucji zaangazowanej spotecznie i proekologicznej. Gltéwnym
wyzwaniem jest precyzyjny pomiar realnego wptywu dziatan edukacyjnych na wizerunek
marki, w glownej mierze stosowane s3 bowiem metody posrednie. Waznym elementem jest
podkreslenie koniczno$ci utrzymania spojnosci przekazu edukacyjnego i marketingowego,
celem umocnienia wiarygodnego 1 autentycznego wizerunku. Kluczowa w tym kontekscie jest
rola pracownikéw zoo, ktorzy odgrywaja najwazniejsza rolg w budowaniu relacji z odbiorcami,

a od ich kompetencji 1 zaangazowania zalezy w jaki sposob postrzegane s3 ogrody zoologiczne.

Ponizszy rysunek (rys. 58) obrazuje najcze¢sciej uzywane w przeprowadzonych wywiadach
zwroty, na pierwszym miejscu umieszczajac edukacje, ludzi iwazno$¢ tych elementéw

w zarzadzaniu ogrodami zoologicznymi.
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Rysunek 58. Zbior stow kluczowych uzywanych przez respondentéw podczas indywidualnych wywiadow
poglebionych.

Zrédto: opracowanie whasne z wykorzystaniem programu Word Cloud.

Na podstawie przeprowadzonych w ramach niniejszej rozprawy badan jako$ciowych
mozna w sposob jednoznaczny stwierdzié, ze istnieje bardzo wyrazna potrzeba ogrodow
zoologicznych do opracowania skutecznych narzedzi pomiaru wptywu dziatan edukacyjnych
na wizerunek marki tych instytucji. Najnowsza literatura z zakresu edukacji ekologicznej oraz
badan nad psychologicznymi skutkami kryzysu klimatycznego, zanieczyszczenia srodowiska,
oddalenia cztowieka od S$rodowiska naturalnego, dostarcza teoretycznego i empirycznego
kontekstu dla powyzszych wnioskow wynikajacych z wywiadow poglebionych,
przeprowadzonych z pracownikami ogrodéw zoologicznych. Kleespies iin. (2022) w swojej
pracy opisuja 1analizujg wptyw dziatalnosci edukacyjnej prowadzonej przez ogrody
zoologiczne na stosunek 1zaangazowanie odbiorcow w ochron¢ przyrody. Wyniki badan
jednoznacznie potwierdzaja, ze edukacja, zwlaszcza ta oparta na bezposrednim kontakcie ze
zwierzgtami, zwigksza zaangazowanie odwiedzajacych w dostarczane przez zoo przekazy,
wzmacnia emocjonalne powigzanie z naturg 1sprzyja pozytywnym zmianom postaw
spotecznych. Wnioski te odnies¢ mozna bezposrednio do wypowiedzi interlokutoréw na temat
efektywnosci pracy wysoko wyspecjalizowanej kadry, w szczegdlno$ci zoo-edukatoréw oraz
angazujacych form edukacyjnych i ich wplywu na odbiorcow. Badacze wskazuja rowniez, ze
wptyw edukacji na odbiorcow zalezy od jakosci przygotowanej oferty, ktorg koniecznie nalezy
poddawa¢ sukcesywnym procesom ewaluacji. Deutzkens iin. (2022) zidentyfikowali
natomiast w swojej pracy wyzwania w prowadzeniu dziatalnosci edukacyjnej w kontekscie
kryzysu klimatycznego, podkreslajac konieczno$¢ implementacji mig¢dzydyscyplinarnych
metod nauczania oraz aspektow emocjonalnych i mentalnych (np. Igk klimatyczny). Powyzsze

twierdzenie wspiera wyprowadzone w trakcie wywiadow wnioski, ktére podkreslaja, ze
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programy edukacyjne w zoo powinny by¢ projektowane z uwzglednieniem emocjonalnych
aspektow odbiorcow 1 interdyscyplinarnej wspotpracy wszystkich pracownikéw. Autorzy
poruszyli tez konieczno$¢ tworzenia spdjnych metod ewaluacji, dzigki ktorym mozna ocenic
zmiany postaw oraz emocji zwiedzajagcych. Walsh iin. (2021) zaproponowali relacyjny
paradygmat w praktyce zréwnowazonego rozwoju, ktadac nacisk na sieci powigzan migdzy
ludZmi, innymi gatunkami i §rodowiskiem oraz na zdobywanie wiedzy i do§wiadczen poprzez
budowane relacje. Wnioski te potwierdzaja obserwacje interlokutorow dotyczace roli
pracownikow ogrodéw zoologicznych jako ambasadorow marki, w oparciu o tworzenie
koniecznosci autentycznych i emocjonalnych relacji ze zwiedzajacymi. Bergdahl i Langmann
(2021) koncentruja si¢ na aspekcie zréwnowazonych §rodowisk edukacyjnych, podkreslajac
znaczenie angazujacych, kontekstualnych doswiadczen oraz partycypacji odbiorcow w proces
uczenia si¢. Wnioski te wspieraja obserwacje wynikajace z przeprowadzonych w ramach
niniejszej rozprawy wywiadow poglebionych, dotyczacych skutecznosci angazujacych form
edukacyjnych, jednocze$nie wskazujac konieczno$¢ uwzgledniania réznorodnych grup
odbiorcow. Z kolei Care i1in. (2021) omawiaja tworzenie kolektywow przywodczych,
akcentujac rolg wspolpracy miedzyinstytucjonalnej, sieciowania i procesu wspdlnego uczenia
sie. W kontekscie ogrodow zoologicznych rekomendacja ta przeklada si¢ na potrzebe
budowania partnerstw m.in. z uczelniami, organizacjami pozarzadowymi, decydentami oraz
wspotprace migdzy pracownikami réznych dziatéw, co odpowiada wnioskom o koniecznosci
interdyscyplinarnego porozumienia i wymiany dobrych praktyk. Clayton i Karazsia (2020)
oraz Cianconi 1 in. (2020) omawiaja psychologiczne skutki kryzysu klimatycznego tj. rozwoj
1 pomiar lgku przed zmianami klimatu oraz wplyw tych zmian na zdrowie fizyczne
1 psychiczne. Elementy te mozna uwzgledni¢ w procesie tworzenia programow edukacyjnych
w zoo, uwzgledniajac znaczenie aspektow emocjonalnych w kontekscie zdobywania wiedzy
1 zmiany postaw obywatelskich. Odpowiednio zaprojektowana edukacja powinna bowiem
faczy¢ przekaz informacyjny z elementami emocjonalnymi i motywacjg do dziatania, co odnosi
si¢ rowniez do biezacego monitorowania reakcji odbiorcéw na przekaz edukacyjny, a co za tym
idzie mozliwo$¢ oceny jego skutecznosci. Savicki i Price (2021) podejmuja problematyke
uczenia transformacyjnego oraz trudno$ci pomiaru tego procesu. To wazne w kontek$cie oceny
programow edukacyjnych w zoo. Liczba narzedzi mierzacych transformacyjng zmiang postaw
czy zachowan jest ograniczona, a samoocena uczestnikow moze nie oddawac trwatych zmian.
Wskazuje to na konieczno$¢ opracowania wieloaspektowych metod oceny, ktére postuza do
oceny efektywnos$ci prowadzonej dziatalnosci edukacyjnej. Reasumujac, badania literaturowe

dowodza, ze dziatalno$¢ edukacyjna jest jednym z kluczowych determinantow wizerunku
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marki zoo. Odpowiednio zaprojektowane programy edukacyjne wzmacniaja emocjonalne
powiazania odwiedzajacych z przyroda, co przektada si¢ na pozytywne postrzeganie ogrodow
zoologicznych jako instytucji zaangazowanych, wiarygodnych i eksperckich (Kleespies 1 in.,
2022). Relacyjny paradygmat uzasadnia, ze autentyczne relacje budowane w ramach dziatan
edukacyjnych zwigkszaja zaufanie ilojalno$¢ odbiorcéw, co prowadzi do wzmocnienia

wizerunku marki (Walsh i in., 2021).

W tym miejscu nalezy podkresli¢, ze w ramach przeprowadzonych badan jakosciowych
napotkano na istotne ograniczenia, wynikajace z kilku kluczowych aspektow, wptywajacych
na wiarygodnos¢ i trafno$¢ uzyskanych wynikéw. Po pierwsze, gldwnym ograniczeniem jest
subiektywnos¢ interpretacji danych, pomimo zastosowania zaawansowanego oprogramowania.
Po drugie, proces analizy jest czasochtonny ze wzgledu na konieczno$¢ prowadzenia
doktadnych transkrypcji, wielokrotnego kodowania i weryfikacji wynikdw, ograniczajac
zakres 1 liczbe analizowanych danych. Kolejnym wyzwaniem jest trudno$¢ w pomiarze
dlugoterminowego wplywu dziatan edukacyjnych i ich skutkdw spotecznych, szczegélnie gdy
analizowane dane sg zbierane w krdotkim okresie, co miato miejsce w procesie badawczym
prowadzonym w ramach niniejszej rozprawy. W zwigzku z tym, ocena wplywu edukacji na
zmian¢ postaw lub zachowan spotecznych nie jest jednoznacznie mozliwa i1wymaga
przeprowadzenia wieloletnich badan. Ponadto, z uwagi na charakter badan jakos$ciowych,
wyniki sg ograniczone, gdyz liczba interlokutorow stanowita 20 o0s6b, co moze nie
odzwierciedla¢ pelnego spektrum doswiadczen i opinii wszystkich przedstawicieli branzy
ogrodow zoologicznych, mimo ze probe starano si¢ oprze¢ na podmiotach zlokalizowanych na
réznych kontynentach. Dane ze stosunkowo nieduzych grup, nie zawsze odzwierciedlaja pelny
obraz podejscia pracownikow zoo do tematyki zwigzanej z dziatalno$ciag edukacyjng
1 wizerunkiem marki. W zwiazku z tym, istnieje ryzyko, ze uzyskane wnioski majg charakter

kontekstowy.

5.3 Analiza wynikéw badan iloSciowych.
5.3.1. Analiza i interpretacja danych z dekompensacja na odwiedzane ogrody zoologiczne
Analiza danych pokazuje, ze poprzednie dobre do§wiadczenia oraz che¢¢ zobaczenia

konkretnych zwierzat to dwa najpotezniejsze motywatory przyciagajace gosci do polskich
ogrodow zoologicznych (tab. 19). Duze, tradycyjne ogrody (Gdansk, Warszawa, Wroctaw)
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w znacznym stopniu korzystaja rowniez z wizerunku doskonalego miejsca do rekreacji

1 spedzania czasu na $wiezym powietrzu. Lokalizacja jest kluczowym czynnikiem gtownie dla

zoo w Warszawie, podczas gdy placowki o bardziej unikalnym profilu (L6dz, Akwarium

Gdynskie) silniej polegaja na swojej konkretnej ofercie zwierzat i reputacji w Internecie.

Renoma iwysoka jako$¢ wizyty wzoo Wroctaw to absolutnie kluczowe czynniki.

Najwazniejsze powody wizyty:

1.

Poprzednie dobre doswiadczenia (45%) -zdecydowanie najwazniejszy powod, co
swiadczy o bardzo wysokiej satysfakeji i lojalnosci odwiedzajacych.

Ciekawo$¢ lub che¢ spedzenia czasu na $wiezym powietrzu (31%) -ogrod jest
popularnym miejscem do rekreacji.

Chgc¢ zobaczenia konkretnych zwierzat / ekspozycji (29%) - trakcyjna kolekcja zwierzat
jest silnym magnesem przyciggajacym gosci.

Pozostate istotne czynniki - blisko$¢ lokalizacji (25%) rowniez odgrywa waznag role.

Gdanskie zoo, wedlug danych, ma niezwykle silng pozycj¢ oparta na satysfakcji gosci

1 postrzeganiu go jako miejsca rekreacji. Najwazniejsze powody wizyty:

Poprzednie dobre doswiadczenia (57%) - najwyzszy wynik w calym zestawieniu, co
wskazuje na wyjatkowo pozytywne wrazenia z wizyt.

Ciekawos¢ lub che¢ spedzenia czasu na swiezym powietrzu (52%) - drugi najsilniejszy
motywator, co podkresla rekreacyjny charakter tego miejsca.

Che¢ zobaczenia konkretnych zwierzat / ekspozycji (40%) - bardzo wazny czynnik,
swiadczacy o atrakcyjnosci kolekcji.

Pozostale istotne czynniki - dogodny dojazd (33%) jest rowniez istotny dla duzej grupy
odwiedzajacych.

Ogrod warszawski jawi si¢ jako placowka o charakterze lokalnym, bedaca popularnym celem

spedzania wolnego czasu przez mieszkancow miasta i okolic. Najwazniejsze powody wizyty:

Ciekawos$¢ lub che¢ spedzenia czasu na $wiezym powietrzu (47%) - kluczowy
motywator o charakterze rekreacyjnym.

Bliskos$¢ lokalizacji / dogodny dojazd (46%) - niemal réwnie wazny czynnik, co
potwierdza lokalny zasi¢g oddzialywania zoo.

Poprzednie dobre do$wiadczenia (40%) oraz che¢ zobaczenia konkretnych zwierzat
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(39%) uzupetniaja obraz tego miejsca jako sprawdzonej i lubianej atrakcji.

Jako obiekt wysoce wyspecjalizowany, Akwarium Gdynskie przyciagga gosci przede wszystkim

swoja unikalng ofertg 1 reputacjg w sieci. Najwazniejsze powody wizyty:

Pozytywne opinie w Internecie / mediach spotecznosciowych- kluczowy czynnik, co
sugeruje, ze duza cze$¢ gosci to turysci planujacy wizyte na podstawie rekomendacji
online.

Chg¢ zobaczenia konkretnych zwierzat / ekspozycji.

Poprzednie dobre doswiadczenia z tym zoo.

Pozostate istotne czynniki: Duze znaczenie maja réwniez polecenia znajomych (23%)

oraz atrakcyjna oferta edukacyjna (23%)).

Ogrod w Lodzi wyrdznia si¢ tym, ze jego gtowna silg przyciggania jest konkretna oferta

zoologiczna. Najwazniejszy powdd wizyty:

Che¢¢ zobaczenia konkretnych zwierzat / ekspozycji (48%): To dominujacy
1 zdecydowanie najwazniejszy powdd wizyty, co moze $wiadczyé o posiadaniu
unikalnych i popularnych gatunkow.

Pozostate istotne czynniki - Pozytywne opinie w Internecie (20%) oraz ciekawos¢
(20%) sa kolejnymi waznymi motywatorami. Warto zauwazy¢, ze blisko$¢ lokalizacji

(14%) ma tu mniejsze znaczenie niz w przypadku Warszawy czy Wroclawia.



Tabela 16. Odpowiedzi na pytanie: ,,Co sktonito Pana/iag do odwiedzenia wtasnie tego ogrodu zoologicznego?” z dekompozycja na odwiedzane ogrody zoologiczne.

pozytywne ciekawos¢ lub
promocja atrakcyjna cheé brak
opinie reklama (np. poprzednie chec
bliskos¢ cenowa polecenie oferta zobaczenia alternatywy
w Internecie / w telewizji, dobre spedzenia trudno
lokalizacji /| znizki polecenie znajomych lub edukacyjna / | konkretnych w okolicy  /
mediach Internecie, na doswiadczenia czasu na | powiedzie¢
dogodny dojazd | darmowy ) rodziny ) programy dla | zwierzat jedyne  zoo )
spotecznoscio billboardach) Z tym zoo Swiezym
wstep dzieci ekspozycji w regionie .
wych powietrzu
N - N - N - N - N - N - N - N - N - N -

N - % Liczb | % Liczb | % Liczb | % Liczb | % Liczb | % Liczb | % Liczb | % Liczb | % Liczb | % Liczb | % N - %
odwiedzitem/ | Liczba | odpo | a odpo | a odpo | a odpo | a odpo | a odpo | a odpo | a odpo | a odpo | a odpo | a odpo | Liczba odpo
a odpowi | wied | odpo | wied | odpo | wied | odpo | wied | odpo | wied | odpo | wied | odpo | wied | odpo | wied | odpo | wied | odpo | wied | odpo | wied | odpowie | wied

edzi zi wied | zi wied | zi wied | zi wied | zi wied | zi wied | zi wied | zi wied | zi wied | zi wied | zi dzi zi

zi zi zi zi zi zi zi zi zi zi
700

62 46 7 5 2 1 4 3 1 1 2 1 5 4 53 39 55 40 16 12 64 47 3 2
WAWA
700

., 6 14 2 5 1 2 9 20 7 16 6 14 3 7 21 48 6 14 2 5 9 20 2 5

£ODZ
AKW.

, 2 15 1 8 1 8 4 31 3 23 0 0 3 23 4 31 4 31 0 0 1 8 0 0
GDYN.
700

, 98 33 26 9 6 2 15 5 14 5 3 1 19 6 117 | 40 167 | 57 34 12 153 | 52 2 1
GDANSK
700

62 25 16 6 8 3 20 8 17 7 4 2 21 8 73 29 112 | 45 13 5 78 31 3 1
WROC

Zrodio:

badania wlasne.




Zdecydowanym liderem w ocenie zaangazowania w ochrong przyrody i edukacje (tab. 20) jest
Akwarium Gdynskie, ktére uzyskato najwyzsze noty od przewazajacej wigkszosci
odwiedzajacych. Bardzo dobrze w oczach gosci wypada rowniez zoo w Gdansku. Wszystkie
badane placowki sg oceniane w wigkszosci pozytywnie, jednak w przypadku zoo we
Wroctawiu i zoo w Warszawie zauwazalny jest problem z komunikacja — znaczny odsetek
gosci nie potrafi oceni¢ ich dzialah na tym polu, co wskazuje na potencjalne luki

w przekazywaniu informacji o misji ogrodu.

Akwarium Gdynskie jest absolutnym i bezkonkurencyjnym liderem w tej kategorii. Jego misja
edukacyjna 1 proekologiczna jest doskonale komunikowana i odbierana przez gosci. Laczna
ocena pozytywna (,,wysoko” + ,.bardzo wysoko”): 92%. Oceny ,,bardzo wysoko”: 54% — to
najwyzszy odsetek w calym zestawieniu, co $wiadczy o ogromnym uznaniu dla dziatan
Akwarium. Niezdecydowani (,,nie wiem/trudno powiedzie¢”): 0% — ten wynik dowodzi, ze
przekaz o zaangazowaniu placowki jest niezwykle klarowny idociera do wszystkich
odwiedzajacych. Ogréd w Gdansku roéwniez cieszy si¢ znakomita opinig pod wzgledem
zaangazowania w ochrong przyrody. Laczna ocena pozytywna: 81% Oceny ,,bardzo wysoko™:
48% — rowniez bardzo wysoki wynik, plasujacy Gdansk w czotéwce. Niezdecydowani: 9% —
stosunkowo niewielka grupa gosci nie ma zdania, co swiadczy o dobrej komunikacji dziatan
proekologicznych. Zoo w Lodzi jest postrzegane jako placoOwka wyraznie zaangaZzowana
w dziatania proekologiczne i1 edukacyjne. Laczna ocena pozytywna: 68%. Polaczenie ocen
,»Wysoko” (36%) 1,bardzo wysoko” (32%) daje solidng wigkszos¢ pozytywnych opinii.
Niezdecydowani: 7% — niski odsetek osoéb niemajacych zdania sugeruje, ze misja ogrodu jest
dobrze komunikowana. Warszawskie zoo jest oceniane pozytywnie, jednak spora grupa
odwiedzajacych pozostaje neutralna. £aczna ocena pozytywna: 62%. Oceny rozktadajg si¢ dos¢
roOwnomiernie mie¢dzy ,,wysoko” (33%) a ,,bardzo wysoko’ (29%). Oceny neutralne (,,ani nisko,
ani wysoko”): 23% — znaczacy odsetek gosci nie postrzega zaangazowania zoo jako szczegolnie
wyrdzniajacego si¢, co moze by¢ polem do poprawy komunikacji. Cho¢ wroctawskie zoo
uzyskuje lacznie taki sam wynik pozytywnych ocen jak Warszawa, wyrdznia si¢ na tle
pozostatych placowek bardzo wysokim odsetkiem odpowiedzi ,,nie wiem”. Laczna ocena
pozytywna to 62%. Niezdecydowani: 24% — az co czwarty odwiedzajacy nie potrafi ocenié
zaangazowania zoo we Wroctawiu w ochrone przyrody iedukacje. To zdecydowanie
najwyzszy wynik w zestawieniu, ktory wskazuje na istotng luke w komunikacji. Dzialania
proekologiczne i edukacyjne, nawet jesli sa prowadzone na szeroka skalg, nie docieraja do

swiadomosci duzej czesci gosci.



Tabela 17. Odpowiedzi na pytanie: ,,Jak ocenia Pan/i zaangazowanie (ocenianego) ogrodu zoologicznego w ochrong przyrody i edukacj¢ ekologiczng?” z dekompozycja na
odwiedzane ogrody zoologiczne.

) ) 3. ani nisko, ani nie  wiem/trudno | odmowa
1. bardzo nisko 2. nisko 4. wysoko 5. bardzo wysoko o o
wysoko powiedziec odpowiedzi
N - N - N - N - N - N - N -
% % % % % % %
odwiedzile Liczba Liczba Liczba Liczba Liczba Liczba Liczba
odpowie odpowie odpowie odpowie odpowie odpowie odpowie
m/am: odpowie odpowie odpowie odpowie odpowie odpowie odpowie
dzi dzi dzi dzi dzi dzi dzi
dzi dzi dzi dzi dzi dzi dzi
Z00
0 0 5 4 31 23 45 33 40 29 15 11 0 0
WAWA
ZOOLODZ |0 0 2 5 8 18 16 36 14 32 3 7 1 2
AKW.
, 0 0 0 0 1 8 5 38 7 54 0 0 0 0
GDYNSKIE
Z00
, 1 0 3 1 25 9 98 33 140 48 27 9 0 0
GDANSK
Z00
0 0 7 3 25 10 91 36 66 26 61 24 0 0
WROC

Zrodlo: badania wlasne.




Wszystkie badane placéwki cieszg si¢ bardzo wysokim poziomem rekomendacji (tab. 21), co
swiadczy o ogolnej, duzej satysfakcji odwiedzajacych. Poziom checi polecenia danego ogrodu
jest jednym z najwazniejszych wskaznikow zadowolenia gosci. Liderami w tej kategorii sa
Akwarium Gdynskie oraz zoo w Gdansku, ktore uzyskaty niemal jednoglo$nie pozytywne
rekomendacje. Bardzo silng pozycj¢ ma rowniez zoo we Wroctawiu. Najnizej w rankingu, cho¢
wcigz z bardzo dobrym wynikiem, plasuja si¢ zoo w Lodzi i Warszawie, ktore maja nieco

wiekszy odsetek gosci niezdecydowanych lub niechetnych do polecenia.

Ponizej przedstawiono ranking ogrodéw od najchetniej do najmniej chetnie polecanego, na

podstawie sumy odpowiedzi ,,raczej bym polecit/a” 1 ,,zdecydowanie bym polecil/a”:

1. Akwarium Gdynskie (100% polecen)

Akwarium Gdynskie jest absolutnym fenomenem — 100% odwiedzajacych polecitoby je
znajomym. Zdecydowanie bym polecil/a: 62%. Raczej bym polecil/a: 38%. Brak jakichkolwiek
odpowiedzi negatywnych czy neutralnych $§wiadczy o wyjatkowo pozytywnym

1 satysfakcjonujacym doswiadczeniu, ktore w pelni spetnia oczekiwania gosci.

2. Zoo Gdansk (97% polecen)

Gdanskie zoo zajmuje drugie miejsce z fantastycznym wynikiem, a jednocze$nie ma najwyzszy
odsetek najbardziej entuzjastycznych gosci. Zdecydowanie bym polecit/a: 84% — to najwyzszy
wynik wtej kluczowej kategorii w calym badaniu. Swiadczy to o niezwykle silnych,
pozytywnych emocjach 1 przezyciach zwigzanych z wizytg. Raczej bym polecit/a: 13%. Tylko
2% gosci wyrazilo nieche¢ do polecenia, co czyni ten ogrdd jednym z najwyzej ocenianych

w Polsce.

3. Zoo Wroctaw (93% polecen)

Wroctawskie zoo moze si¢ pochwali¢ bardzo wysokim wskaznikiem rekomendacji, co
potwierdza jego silng pozycj¢. Zdecydowanie bym polecit/a: 72% — duza wigkszo$¢ gosci jest
entuzjastycznie nastawiona i z pewnosciag poleci wizyte w tym miejscu. Raczej bym polecil/a:

21%. Odsetek odpowiedzi negatywnych jest bardzo niski 1 wynosi tacznie 4%.

4. Zoo L.6dz (84% polecen)
Ogrod w Lodzi réwniez jest chetnie polecany, cho¢ widaé tu nieco wigksze zrdéznicowanie

opinii niz w czotdwce rankingu. Zdecydowanie bym polecil/a: 64% Raczej bym polecit/a: 20%
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Odsetek o0sob, ktore nie polecityby wizyty, jest tu wyzszy iwynosi lacznie 9%, co jest

najwyzszym wynikiem w tej negatywnej kategorii (razem z Warszawa, jesli uwzglednic¢ N).

5. Zoo Warszawa (81% polecen)

Warszawskie ZOO zamyka stawke, wciaz z bardzo dobrym wynikiem, ale z najwyzszym
odsetkiem o0s6b wahajacych si¢ lub niechetnych. Zdecydowanie bym polecit/a: 48%. Raczej
bym polecit/a: 33%. Laczny odsetek odpowiedzi negatywnych to 11% (,,raczej nie” - 8%,
»zdecydowanie nie” - 3%), co wskazuje, ze pewna grupa gosci ma wyraznie negatywne

doswiadczenia z wizyty.



Tabela 18. Odpowiedzi na pytanie: ,,Czy polecitby/aby Pan/i ten ogréd zoologiczny znajomym?” z dekompozycja na odwiedzane ogrody zoologiczne.

1.  zdecydowanie | 2. raczej bym nie o ) 4. raczej bym |5. zdecydowanie | nie = wiem/trudno | odmowa
) ) ) 3. ani nie, ani tak ) ] o o
bym nie polecit/a polecit/a polecit/a bym polecit/a powiedzieé¢ odpowiedzi
N - N - N - N - N - N - N -
% % % % % % %
odwiedzite Liczba Liczba Liczba Liczba Liczba Liczba Liczba
odpowie odpowie odpowie odpowie odpowie odpowie odpowie
m/am: odpowie odpowie odpowie odpowie odpowie odpowie odpowie
dzi dzi dzi dzi dzi dzi dzi
dzi dzi dzi dzi dzi dzi dzi
Z00
4 3 11 8 9 7 45 33 65 48 2 1 0 0
WAWA
ZOOLODZ |3 7 1 2 3 7 9 20 28 64 0 0 0 0
AKW.
, 0 0 0 0 0 0 5 38 8 62 0 0 0 0
GDYNSKIE
Z00
, 2 1 3 1 3 1 39 13 247 84 0 0 0 0
GDANSK
Z00
4 2 4 2 7 3 53 21 179 72 3 1 0 0
WROC.

Zrodlo: badania wlasne.




Gléwnym motorem napedzajacym wizyty w wiekszos$ci polskich ogrodéw zoologicznych (tab.
22) jest zainteresowanie zwierzetami. Jest to kluczowy powod odwiedzania zoo w Warszawie,
Lodzi, Gdansku i Gdyni. Wizyta w zoo jest roOwniez silnie postrzegana jako sposéb na
spedzenie czasu z rodzing i przyjaciotmi. Wyjatkiem w tym zestawieniu jest zoo we
Wroctawiu, ktére jako jedyne jest odwiedzane przede wszystkim w celach towarzyskich
1 rodzinnych, a nie z powodu zainteresowania faung. Co ciekawe, edukacja jako gléwny powdd
wizyty jest wskazywana stosunkowo rzadko, co sugeruje, ze dla odwiedzajacych jest ona racze;j

warto$cig dodanag, a nie gtbwnym celem wycieczki.

Wroctawskie zoo wyrdznia si¢ na tle pozostatych. Jest postrzegane przede wszystkim jako
miejsce do spedzania czasu w gronie bliskich. Glowny powdd wizyty to spedzenie czasu z
rodzina/przyjaciotmi (39%). Drugi w kolejnosci - zainteresowanie zwierzgtami (30%). Wazna
role odgrywaja rowniez rekreacja (19%) i1 edukacja (10%). Taki rozktad wskazuje, ze zoo we
Wroctawiu ma wizerunek kompleksowego centrum rekreacyjno-towarzyskiego. Odwiedzajacy
zoo w Gdansku sa w najwigkszym stopniu zmotywowani ch¢cig obcowania ze zwierzetami.
Glowny powdd wizyty to zainteresowanie zwierzgtami (48%), stanowi niemal polowe
wszystkich odpowiedzi. Drugi w kolejnosci to pedzenie czasu z rodzina/przyjaciotmi (26%).
Na dalszym miejscu znalazta si¢ rekreacja irelaks (19%). Podobnie jak w Gdansku,
warszawskie zoo przyciagga glownie milosnikéw fauny. Gléwny powdd wizyty to
zainteresowanie zwierzetami (49%). Jest to najwyzszy wskaznik wtej kategorii w calym
badaniu. Drugi w kolejnosci to spgdzenie czasu z rodzing/przyjaciotmi (29%). Edukacja jako
glowny motywator jest tu wskazywana marginalnie (3%). W Lodzi réwniez dominuje
zainteresowanie zwierzg¢tami, ale odnotowano tu najwyzszy odsetek wskazan na edukacje.
Glowny powdd wizyty: Zainteresowanie zwierzgtami (43%). Drugi w kolejnos$ci: Spedzenie
czasu z rodzing/przyjaciotmi (32%). Warto zwrdci¢ uwage, ze edukacja (14%) jest tu
wskazywana jako gléwny powdd znacznie czgsciej niz w innych ogrodach. Specyfika
Akwarium Gdynskiego przeklada si¢ na motywacje gosci, cho¢ odpowiedzi sg tu bardziej
zrbwnowazone niz winnych placowkach. Gléwny powdd wizyty to zainteresowanie
zwierzetami (38%). Drugi w kolejnosci - spedzenie czasu z rodzing/przyjaciotmi (31%).
Stosunkowo wazna jest tez rekreacja 1 relaks (23%). Rowny rozktad odpowiedzi sugeruje, ze
akwarium jest postrzegane zaréwno jako atrakcja przyrodnicza, jak i miejsce do spgdzenia

wolnego czasu.



Tabela 19. Odpowiedzi na pytanie ,,Jaki byt gloéwny powdd Pana/i wizyty akurat w tym ogrodzie zoologicznym?” z dekompozycja na odwiedzane ogrody zoologiczne.

spedzenie czasu z ) o zainteresowanie o o o
) o edukacja (np. dzieci) ) ) rekreacja i relaks trudno powiedzie¢ odmowa odpowiedzi
rodzina/przyjaciotmi zwierzgtami
N - N - N - N - N - N -
% % % % % %
odwiedzilem/a | Liczba ] Liczba ) Liczba ) Liczba ) Liczba ] Liczba ]
] odpowied ) odpowied ) odpowied ) odpowied ) odpowied ) odpowied
m: odpowied | odpowied | odpowied | odpowied | odpowied | odpowied |
) zi ) zi ) zi ) zi ) zi ) zi
zi zi zi zi zi zi
Z00
39 29 4 3 67 49 22 16 4 3 0 0
WARSZAWA
ZOOLODZ | 14 32 6 14 19 43 4 9 0 0 1 2
AKWARIUM
, 4 31 1 8 5 38 3 23 0 0 0 0
GDYNSKIE
Z00
, 76 26 20 7 140 48 57 19 1 0 0 0
GDANSK
Z00
98 39 26 10 75 30 47 19 2 1 2 1
WROCLAW

Zrodto: badania wlasne




Analiza danych pokazuje, ze wspdtczesni goscie ogrodow zoologicznych maja bardzo jasno
sprecyzowane i spdjne oczekiwania (tab. 23). Absolutnym i bezkonkurencyjnym priorytetem
we wszystkich badanych placowkach jest dbato$¢ o zwierzgta 1 sSrodowisko. To fundamentalne
oczekiwanie, ktore deklasuje wszystkie inne. Na drugim miejscu, w zaleznosci od placowki,
plasuja si¢ bliski kontakt ze zwierz¢tami oraz ciekawa edukacja i informacje. Co bardzo istotne,
atrakcje dodatkowe, takie jak place zabaw czy restauracje, sg dla odwiedzajacych niemal bez
znaczenia. Pokazuje to, ze goscie przychodza do zoo po autentyczne doswiadczenie zwigzane

z przyroda, a nie po rozrywke typowa dla parkow rozrywki.

We wszystkich pieciu placowkach oczekiwanie dotyczace dbatosci o zwierzeta 1 Srodowisko
zostalo wskazane jako najwazniejsze przez najwigksza liczbe gosci. Az 92% odwiedzajacych
akwarium gdynskiego wskazuje ten aspekt jako kluczowy. To najwyzszy wynik w calym
zestawieniu, co podkresla misyjny charakter tego miejsca. Kolejne wskazniki ksztaltuja sig¢
nastgpujaco: zoo Gdansk - 74% gosci, zoo Warszawa - 71% gosci, zoo £0dzZ - 70% gosci, zoo

Wroctaw - 59% gosci (najnizszy wynik, ale wciaz jest to najwazniejsze oczekiwanie).

Pozostate oczekiwania, w nawigzaniu do rankingu dla poszczeg6lnych placowek, ksztattuja
si¢ nastgpujaco:
e akwarium gdynskie (profil edukacyjny) - ciekawa edukacja i informacje (54%), co jest
naturalne dla tej placowki, bliski kontakt ze zwierzetami (31%).
e 700 L6dz (profil edukacyjno-poznawczy) - ciekawa edukacja i informacje (45%), bliski
kontakt ze zwierzetami (41%).
e 700 Warszawa (profil poznawczy) - bliski kontakt ze zwierzetami (58%), ciekawa
edukacja i informacje (41%).
e zoo Gdansk (profil poznawczy) - bliski kontakt ze zwierzgtami (51%), ciekawa
edukacja i informacje (33%).
e 700 Wroctaw (profil poznawczy) - bliski kontakt ze zwierzetami (47%), ciekawa

edukacja i informacje (44%).



Tabela 20. Odpowiedzi na pytanie: ,,Jakie sa Pana/i najwazniejsze oczekiwania wobec zoo?” z dekompozycja na odwiedzane ogrody zoologiczne.

atrakcje dodatkowe

bliski kontakt ze | ciekawa edukacja | estetyczne dbatoé¢ o zwierzeta | odmowa o
) ) . ) ) ) o (place zabaw, | ) o trudno powiedzie¢
zwierzetami i informacje i przyjazne miejsce ] i $srodowisko odpowiedzi
restauracje)
N -
Liczb N - N - N - N - N - N -
% % % % % % %
odwiedzilem/a | a | Liczba | Liczba | Liczba | Liczba | Liczba | Liczba )
odpowie | odpowie | odpowie | odpowie | odpowie | odpowie | odpowie
m: odpo odpowie ) odpowie ) odpowie odpowie odpowie odpowie
dzi dzi dzi dzi dzi dzi dzi
wiedz dzi dzi dzi dzi dzi dzi
i
Z00
79 58 56 41 48 35 1 1 97 71 1 1 0 0
WARSZAWA
700 LODZ 18 41 20 45 11 25 3 7 31 70 0 0 0 0
AKWARIUM
, 4 31 7 54 3 23 0 0 12 92 0 0 0 0
GDYNSKIE
Z00
, 151 51 98 33 90 31 17 6 217 74 2 1 3 1
GDANSK
Z00
118 47 111 44 57 23 9 4 148 59 0 0 1 0
WROCLAW

Zrodto: badania whasne.




Wigkszos¢ badanych ogrodéw zoologicznych w bardzo wysokim stopniu spetnia oczekiwania
swoich gosci (tab. 24). Liderem w tej kategorii jest zoo w Gdansku, ktore moze pochwali¢ si¢
najwyzszym wskaznikiem satysfakcji. Bardzo blisko za nim plasuje si¢ zwarta grupa ztozona z
zoo we Wroctawiu, zoo w Lodzi oraz akwarium gdynskiego. Na tle tej czworki wyraznie
odstaje zoo w Warszawie, gdzie odsetek osob, ktoérych oczekiwania nie zostaly w peini
spetnione, jest znacznie wyzszy. Wskazuje to na istnienie pewnych obszardéw, ktore moga

budzi¢ niezadowolenie wsrod gosci.

Ponizej przedstawiono ranking ogrodéw od tego, ktory najlepiej spetnit oczekiwania
zwiedzajacych, do tego, ktéry poradzil sobie najstabiej. Ranking opiera si¢ na sumie

odpowiedzi ,,raczej spetnita” i1 ,,zdecydowanie spetnita™:

1. Zoo Gdansk (92% spetionych oczekiwan)

Zoo w Gdansku jest zdecydowanym liderem satysfakcji. Zdecydowanie speinita: 61% —
najwiegcej gosci w tej kategorii czuje pelng satysfakcje. Raczej spetnita: 31%. Tylko 3% gosci
uznato, ze ich oczekiwania nie zostaly spetnione, a 4% bylo niezdecydowanych, powyzsze

swiadczy o bardzo wysokiej jakosci oferty.

2. Zoo Wroctaw (87% spetnionych oczekiwan)
Ogrod we Wroclawiu rowniez cieszy si¢ bardzo wysokim poziomem zadowolenia gosci.
Zdecydowanie spehita: 47%. Raczej spetita: 40%. Pozytywne oceny stanowig zdecydowang

wiekszos$¢, a odsetek osob niezadowolonych jest niski (tgcznie 5%).

3. Zoo £6dzZ (86% spetnionych oczekiwan)
Zoo w Lodzi zajmuje bardzo dobre trzecie miejsce, z wynikami zblizonymi do Wroctawia.
Zdecydowanie spetnita: 50% — potowa gosci jest w petni usatysfakcjonowana. Raczej spehita:

36%. Laczny odsetek odpowiedzi negatywnych jest bardzo niski i wynosi tylko 4%.

4. Akwarium Gdynskie (85% spetnionych oczekiwan)

Akwarium Gdynskie, mimo nieco innej specyfiki, réwniez bardzo dobrze odpowiada na
potrzeby swoich gosci. Zdecydowanie spetita: 62% — to najwyzszy odsetek odpowiedzi w tej
kategorii, co pokazuje, Ze ci, ktorzy sa zadowoleni, sa zadowoleni bardzo. Raczej spetita: 23%.
Warto jednak zauwazy¢, ze 8% gosci odpowiedziato ,,raczej nie spetnila”, co jest wyzszym

odsetkiem niz w Gdansku, Wroctawiu czy todzi.
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5. Zoo Warszawa (69% spetnionych oczekiwan)

Warszawskie zoo wyraznie odstaje od pozostalych placoéwek. Zdecydowanie spetnita: 29%.
Raczej spehita: 40%. Najbardziej niepokojacy jest wysoki odsetek odpowiedzi negatywnych
i neutralnych. Az 16% gos$ci uwaza, ze oferta nie spetnita ich oczekiwan (,,raczej nie” - 9%,
»zdecydowanie nie” - 7%), a kolejne 15% jest niezdecydowanych. Oznacza to, ze niemal co
trzeci odwiedzajacy (31%) nie wyszedt z warszawskiego zoo z w pelni pozytywnym

wrazeniem.



Tabela 21. Odpowiedzi na pytanie: ,,Czy oferta ogrodu zoologicznego spelita Pana/Pani potrzeby i oczekiwania?” z dekompozycja na odwiedzane ogrody zoologiczne.

1. zdecydowanie nie o ) o ) ) ) 5. zdecydowanie | nie wiem/trudno o
) 2. raczej nie spelnita | 3. ani nie, ani tak 4. raczej spehnita ) o odmowa odpowiedzi
spehita spelnita powiedzie¢
N - N - N - N - N - N - N -
% % % % % % %
odwiedzitem | Liczba Liczba Liczba Liczba Liczba Liczba Liczba
odpowie odpowie odpowie odpowie odpowie odpowie odpowie
/am odpowie odpowie odpowie odpowie odpowie odpowie odpowie
dzi dzi dzi dzi dzi dzi dzi
dzi dzi dzi dzi dzi dzi dzi
Z00
9 7 12 9 21 15 55 40 39 29 0 0 0 0
WAWA
ZOOLODZ | 1 2 1 2 2 5 16 36 22 50 2 5 0 0
AKW.
, 0 0 1 8 1 8 3 23 8 62 0 0 0 0
GDYNSKIE
Z00
, 1 0 8 3 13 4 90 31 180 61 1 0 1 0
GDANSK
Z00
5 2 7 3 17 7 99 40 118 47 3 1 1 0
WROC

Zrodto: badania whasne.




Wszystkie analizowane ogrody zoologiczne s3 bardzo dobrze oceniane pod katem
dostosowania swojej oferty do potrzeb roznych grup (Tab. 25), takich jak rodziny z dzieémi,
seniorzy czy osoby z niepelnosprawnos$ciami. Wskazniki pozytywnych ocen sg wysokie
w kazdej z placowek. Liderami w tej kategorii s3 zoo w Gdansku oraz zoo w Lodzi, ktére
zdobyty najwigcej pozytywnych opinii. Warto zwroci¢ uwage na zoo w Lodzi, ktére jako
jedyne nie otrzymato zadnych ocen negatywnych ani neutralnych. Jednoczesnie we wszystkich
ogrodach (poza Gdanskiem 1 Gdynig) spory odsetek gosci (12-14%) nie potrafi oceni¢ tego
aspektu, co moze $wiadczy¢ o tym, ze udogodnienia te, cho¢ dostepne, nie zawsze sg wyraznie

komunikowane.

Ponizej przedstawiono ranking ogrodéw od najlepiej do najstabiej ocenianego pod wzgledem
uwzgledniania potrzeb réznych grup odwiedzajacych. Ranking opiera si¢ na sumie odpowiedzi

»raczej uwzglednia” i ,,zdecydowanie uwzglednia”:

1. Zoo Gdansk (88% ocen pozytywnych)

Gdanskie zoo jest liderem w tej kategorii, co $wiadczy o jego bardzo dobrym przygotowaniu
na przyjecie zroznicowanych gosci. Zdecydowanie uwzglednia: 40%, raczej uwzglednia: 48%.
Oceny negatywne stanowig zaledwie 3%, a odsetek osdb niezdecydowanych lub niemajacych

zdania jest najnizszy w calym zestawieniu (tacznie 9%).

2. Zoo L6dz (87% ocen pozytywnych)

Zoo wlodzi zajmuje drugie miejsce 1wyrdznia si¢ unikalnym profilem odpowiedzi.
Zdecydowanie uwzglednia: 39%, raczej uwzglednia: 48%. Jest to jedyna placowka, ktéra nie
otrzymata Zadnej oceny negatywnej ani neutralnej. Kazdy, kto wyrazil opinig¢, ocenil ja
pozytywnie. Jednoczesnie, az 14% gosci wybrato odpowiedzZ ,,nie wiem/trudno powiedzie¢”,

co jest najwyzszym wskaznikiem w tej kategorii.

3. Akwarium Gdynskie (84% ocen pozytywnych)

Akwarium Gdynskie réwniez jest postrzegane jako miejsce przyjazne rdéznym grupom.
Zdecydowanie uwzglednia: 38%, raczej uwzglednia: 46%. Odnotowano tu jednak najwyzszy
odsetek ocen negatywnych (8%), co moze wynika¢ z fizycznych ograniczen obiektu (np.

wezsze przejscia, ttok).

4. Zoo Wroctaw (80% ocen pozytywnych)
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Wroctawskie zoo jest oceniane dobrze, cho¢ z mniejszym entuzjazmem niz liderzy rankingu.
Zdecydowanie uwzglednia: 30%, raczej uwzglednia: 50% — dominuje tu ocena ,,dobra”, ale nie

,»bardzo dobra”. Spory odsetek (12%) stanowig osoby, ktore nie potrafity oceni¢ tego aspektu.

5. Zoo Warszawa (78% ocen pozytywnych)

Ogrod w Warszawie zamyka stawke, wcigz z dobrym wynikiem, ale najnizszym w poréwnaniu
do pozostatych. Zdecydowanie uwzglednia: 29%, raczej uwzglednia: 49%. Podobnie jak we
Wroctawiu, dominuje tu ocena ,raczej uwzglednia”. Odsetek os6b nie majacych zdania

réwniez jest wysoki 1 wynosi 12%.



Tabela 22. Odpowiedzi na pytanie: ,,Czy ten ogrod zoologiczny uwzglednia potrzeby réoznych grup odwiedzajacych (np. rodziny, seniorzy, osoby z niepetnosprawnosciami)?”
z dekompozycja na odwiedzane ogrody zoologiczne.

1.  zdecydowanie | 2.  raczej nie o ) 4. raczej | 5. zdecydowanie | nie  wiem/trudno | odmowa
. ) ) 3. ani nie, ani tak ) ) o o
nie uwzglednia uwzglednia uwzglednia uwzglednia powiedziec odpowiedzi
N - N - N - N - N - N - N -
% % % % % % %
odwiedzite | Liczba | Liczba | Liczba | Liczba | Liczba | Liczba | Liczba )
| odpowie | odpowie | odpowie | odpowie | odpowie | odpowie | odpowie
m/am: odpowie odpowie odpowie odpowie odpowie odpowie odpowie
dzi dzi dzi dzi dzi dzi dzi

dzi dzi dzi dzi dzi dzi dzi
Z00

1 1 2 1 11 8 66 49 40 29 16 12 0 0
WAWA
ZOOLODZ |0 0 0 0 0 0 21 48 17 39 6 14 0 0
AKW.

, 1 8 0 0 0 0 6 46 5 38 1 8 0 0
GDYNSKIE
Z00
, 2 1 6 2 5 2 141 48 118 40 22 7 0 0

GDANSK
Z00

3 1 9 4 6 2 126 50 76 30 30 12 0 0
WROC.

Zrodlo: badania wlasne




Aspekt edukacyjny wizyty (Tab. 26) jest oceniany w wickszo$ci pozytywnie we wszystkich
badanych placoéwkach, jednak wida¢ tu wyrazne zréznicowanie. Liderami, ktorych oferta
edukacyjna jest oceniana najwyzej, s3 Akwarium Gdynskie oraz zoo w Gdansku. Obie te
instytucje z Pomorza znacznie wyprzedzaja pozostate ogrody. Ogrody w Lodzi i Wroctawiu
prezentuja solidny, dobry poziom, cho¢ bez takiego entuzjazmu jak liderzy. Na koncu stawki,
ze znaczng strata do pozostalych, plasuje si¢ zoo w Warszawie, gdzie co czwarty go$¢ ocenia

oferte edukacyjng jako przecietna.

Ponizej przedstawiono ranking ogrodéw od najlepiej do najstabiej ocenianego pod wzgledem
aspektu informacyjno-edukacyjnego. Ranking opiera si¢ na sumie odpowiedzi ,,raczej wysoko”

1,,zdecydowanie wysoko™:

1. Akwarium Gdynskie (84% ocen pozytywnych)

Akwarium Gdynskie jest liderem w tej kategorii, co potwierdza jego silny profil edukacyjny.
Zdecydowanie wysoko: 46% — najwyzszy odsetek najbardziej entuzjastycznych ocen w catym
zestawieniu, raczej wysoko: 38% Warto zauwazy¢, ze nikt (0%) nie wybrat odpowiedzi ,,nie
wiem/trudno powiedzie¢”, co §wiadczy o tym, ze elementy edukacyjne sg bardzo widoczne

1 klarowne dla kazdego goscia.

2. Zoo Gdansk (82% ocen pozytywnych)

Gdanskie Zoo zajmuje drugie miejsce z bardzo wysokim i zrownowazonym wynikiem.
Zdecydowanie wysoko: 41%, raczej wysoko: 41%. Idealnie réwne roztozenie glosow migdzy
oceng "dobrg" a "bardzo dobrg" oraz niski odsetek ocen negatywnych (4%) $wiadcza o

konsekwentnie wysokiej jakosci oferty edukacyjne;.

3. Zoo Wroctaw 1 zoo £.6dzZ (remis - 75% ocen pozytywnych)

Oba ogrody uzyskaty identyczny wynik, co plasuje je na solidnym, trzecim miejscu. Zoo
Wroctaw: oceny rozktadaja si¢ na 49% (,,raczej wysoko™) i 26% (,,zdecydowanie wysoko”).
Zoo L.6dz: oceny rozktadajg sie na 48% (,,raczej wysoko™) i 27% (,,zdecydowanie wysoko™).
W obu przypadkach dominuje ocena ,,dobra”, a spory odsetek gosci ocenia ten aspekt jako
neutralny (14% we Wroctawiu, 16% w Lodzi), co sugeruje, ze oferta jest poprawna, ale nie

porywajaca dla wszystkich.
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5. Zoo Warszawa (62% ocen pozytywnych)

Ogrod w Warszawie zamyka stawke, wyraznie odstajac od reszty. Zdecydowanie wysoko: 16%
— to zdecydowanie najnizszy odsetek wtej kategorii, raczej wysoko: 46%. Najbardziej
alarmujacy jest bardzo wysoki odsetek ocen neutralnych — az 24% gosci (co czwarty) uznato
oferte¢ edukacyjng za przecietng (,,ani nisko, ani wysoko”). Wskazuje to na znaczny potencjat
do poprawy w zakresie komunikacji, atrakcyjnosci tablic informacyjnych czy innych

elementéw edukacyjnych.



Tabela 23. Odpowiedzi na pytanie: ,,Jak ocenia Pan/i dostepnos¢ informacji i edukacyjny aspekt wizyty (tablice, pokazy, przewodnicy)?” z dekompozycja na odwiedzane
ogrody zoologiczne.

) ) 3. ani nisko, ani ) 5. zdecydowanie | nie = wiem/trudno | odmowa
1. bardzo nisko 2. nisko 4. raczej wysoko o o
wysoko wysoko powiedziec odpowiedzi
N - N - N - N - N - N - N -
% % % % % % %
odwiedzile Liczba Liczba Liczba Liczba Liczba Liczba Liczba
odpowie odpowie odpowie odpowie odpowie odpowie odpowie
m/am: odpowie odpowie odpowie odpowie odpowie odpowie odpowie
dzi dzi dzi dzi dzi dzi dzi
dzi dzi dzi dzi dzi dzi dzi
Z00
0 0 12 9 33 24 63 46 22 16 6 4 0 0
WAWA
ZOOLODZ | 0 0 2 5 7 16 21 48 12 27 2 5 0 0
AKW.
, 0 0 1 8 1 8 5 38 6 46 0 0 0 0
GDYNSKIE
Z00
, 0 0 11 4 28 10 121 41 122 41 12 4 0 0
GDANSK
Z00
0 0 6 2 36 14 123 49 66 26 18 7 1 0
WROC.

Zrodlo: badania wlasne.




Analiza danych pokazuje, ze kazdy z badanych ogrodoéw zoologicznych ma w oczach gosci
swoja unikalng iwyraznie zarysowang ,tozsamos¢ marki” (tab. 27). Nie ma jednego
uniwersalnego profilu — poszczegolne placowki kojarzg si¢ z zupetnie innymi wartosciami, co
swiadczy o ich odmiennych strategiach 1 wizerunku. Zoo w Lodzi jest absolutnym
1 bezkonkurencyjnym liderem w kategorii nowoczesnosci i innowacji. Akwarium Gdynskie to
przede wszystkim edukacja i ochrona przyrody. Zoo w Gdansku ma wizerunek klasycznego
ogrodu zoologicznego, kojarzonego z ochrong zwierzat irodzinng atmosferg. Zoo we
Wroctawiu postrzegane jest jako zrodwnowazony, nowoczesny osrodek, taczacy edukacje,
innowacje iochrong¢ gatunkéw. Zoo w Warszawie kojarzy si¢ glownie z tradycyjna misja

ochrony zwierzat 1 edukacji.

Ponizej przedstawiono szczegdlowa analize wizerunku poszczegdlnych ogrodow

zoologicznych:

1. Zoo L6dz

Ogrod w Lodzi zdeklasowat konkurencje pod wzgledem nowoczesnosci. Jest to jego absolutnie
dominujaca cecha wizerunkowa. Glowna warto$¢: Nowoczesnos¢ 1 innowacje (64%). Ten
wynik jest nie tylko najwyzszy w tej kategorii, ale jest tez jedng z najbardziej dominujacych
warto$ci w calym badaniu. Sugeruje to ogromny sukces np. Orientarium w ksztaltowaniu
wizerunku calego zoo. Pozostate wartosci, takie jak edukacja (36%) czy ochrona zwierzat

(25%), znajduja si¢ na znacznie dalszym planie.

2. Akwarium Gdynskie

Wizerunek akwarium jest w pelni spdjny z jego naukowo-edukacyjng misja. Gtowne wartos$ci:
edukacja i1 rozwijanie s$wiadomosci (62%) oraz ochrona zwierzat i ekologia (54%). Te dwa
aspekty tworzg rdzen tozsamosci tego miejsca. Wysoko oceniono roéwniez nowoczesnosé

(38%) 1 przyjazno$¢ dzieciom (31%).

3. Zoo Gdansk

Gdanskie zoo ma wizerunek najbardziej tradycyjnego, klasycznego ogrodu zoologicznego,
skupionego na wartosciach fundamentalnych dla tego typu placowek. Glowne wartosci:
ochrona zwierzat i ekologia (59%) oraz rodzinna atmosfera (40%). Wysoko oceniono takze

edukacje (49%). Nowoczesnos¢ (10%) nie jest tu kluczowym skojarzeniem.
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4. Zoo Wroclaw

Wroctawski ogréd ma najbardziej zréwnowazony i wszechstronny wizerunek, taczacy
kluczowe misje zoo ze wspdlczesnym podejsciem. Gtowne wartosci sg bardzo blisko siebie:
edukacja (44%), nowoczesnos¢ 1 innowacje (42%) oraz ochrona zwierzat (38%). Taki rozktad
pokazuje, ze zoo we Wroctawiu jest postrzegane jako placowka, ktéora harmonijnie laczy

wszystkie najwazniejsze funkcje nowoczesnego ogrodu zoologicznego.

5. Zoo Warszawa

Wizerunek warszawskiego zoo jest mocno osadzony w jego podstawowej misji. Gtowne
warto$ci: ochrona zwierzat i ekologia (46%) oraz edukacja i rozwijanie $wiadomosci (39%).
Istotna jest rowniez rodzinna atmosfera (31%). Podobnie jak w Gdansku, nowoczesno$¢ (6%)

nie jest tu wartoscig pierwszoplanowa.



Tabela 24. Odpowiedzi na pytanie: ,,Jakie wartosci kojarza si¢ Panu/i z tym konkretnie ogrodem zoologicznym?” z dekompozycja na odwiedzane ogrody zoologiczne.

) edukacja .
ochrona  zwierzat | o nowoczesnos¢ ) przyjaznosc¢ dla o odmowa
) ) i rozwijanie . ) rodzinna atmosfera o trudno powiedzie¢ o
i ekologia ) ) i innowacje dzieci odpowiedzi
swiadomosci
N - N - N - N - N - N - N -
% % % % % % %
odwiedzile Liczba Liczba Liczba Liczba Liczba Liczba Liczba
odpowie odpowie odpowie odpowie odpowie odpowie odpowie
m/am: odpowie odpowie odpowie odpowie odpowie odpowie odpowie
dzi dzi dzi dzi dzi dzi dzi
dzi dzi dzi dzi dzi dzi dzi
Z00
62 46 53 39 8 6 42 31 33 24 28 21 0 0
WAWA
ZOOLODZ | 11 25 16 36 28 64 10 23 7 16 3 7 1 2
AKW.
, 7 54 8 62 5 38 2 15 4 31 0 0 0 0
GDYNSKIE
Z00
, 174 59 145 49 28 10 119 40 79 27 25 9 1 0
GDANSK
Z00
96 38 111 44 104 42 57 23 61 24 17 7 0 0
WROC

Zrodto: badania whasne.




Postrzeganie unikalnosci poszczegodlnych ogroddéw (tab. 28) jest bardzo zrdéznicowane i
w duzej mierze pokrywa si¢ z analizag wizerunku (,.kojarzonych wartoéci) z poprzedniego
badania. Miejsca, ktore maja silng, nowoczesng lub wyspecjalizowang tozsamos¢, sg znacznie
czgsciej postrzegane jako wyjatkowe. Liderem wtej kategorii jest zoo w Lodzi, co
bezposrednio taczy si¢ z jego wizerunkiem innowatora. Bardzo dobrze wypada réwniez zoo we
Wroctawiu. Najwigksze wyzwanie wizerunkowe ma zoo w Warszawie, ktore przez wigkszos¢

odwiedzajacych nie jest postrzegane jako miejsce unikalne.

Ponizej przedstawiono ranking ogrodow od tego, ktory jest postrzegany jako najbardziej
unikalny, do tego, ktory wyrdznia si¢ w najmniejszym stopniu. Ranking opiera si¢ na sumie

odpowiedzi ,,raczej si¢ wyrdznia” 1 ,,zdecydowanie si¢ wyrdznia”.

1. Zoo £.6dz (80% ocen pozytywnych)

Zoo w Lodzi jest postrzegane jako najbardziej unikalne ze wszystkich badanych placowek.
Zdecydowanie si¢ wyroznia: 39%, raczej si¢ wyroznia: 41%. Ten wynik jest bezposrednia
konsekwencja wizerunku opartego na nowoczesnos$ci 1 innowacjach (kojarzonego przez 64%
gosci). Inwestycja w unikalng atrakcje, taka jak Orientarium, z sukcesem przetozyla si¢ na

poczucie wyjatkowosci calego obiektu.

2. Zoo Wroctaw (76% ocen pozytywnych)

Wroctawskie zoo rowniez jest oceniane jako miejsce o silnej, unikalnej tozsamosci.
Zdecydowanie si¢ wyroznia: 35%, raczej si¢ wyrdznia: 41%. Wysoka ocena unikalnosci jest
spdjna z jego zroOwnowazonym wizerunkiem nowoczesnego centrum edukacji iochrony.
Goscie doceniaja potaczenie tych elementow, co tworzy wich oczach wyjatkowe

do$wiadczenie.

3. Zoo Gdansk (69% ocen pozytywnych)

Wigkszos$¢ gosci gdanskiego zoo réwniez uwaza je za miejsce wyrdzniajace sie. Zdecydowanie
si¢ wyrdznia: 36%, raczej si¢ wyrdznia: 33%. Mimo "klasycznego" wizerunku opartego na
ochronie zwierzat i1rodzinnej atmosferze, jego skala, polozenie lub konkretne ekspozycje

sprawiaja, ze dla ponad dwoch trzecich gosci jest to miejsce wyjatkowe.

4. Akwarium Gdynskie (62% ocen pozytywnych)

Akwarium, cho¢ oceniane pozytywnie przez wigkszos¢, ma bardziej spolaryzowane opinie na
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temat swojej unikalnosci. Zdecydowanie si¢ wyroznia: 54% — bardzo wysoki odsetek gosci jest
absolutnie przekonanych o jego wyjatkowosci. Jednak az 23% uwaza, ze si¢ ono nie wyrdznia
(15% "raczej nie", 8% "zdecydowanie nie"). Moze to wynika¢ z faktu, ze cho¢ jego profil
(akwarium morskie) jest unikalny w skali Polski, to w poréwnaniu z innymi tego typu

obiektami na §wiecie moze by¢ oceniane jako mniej spektakularne.

5. Zoo Warszawa (36% ocen pozytywnych)

Zoo w Warszawie ma powazny problem z postrzeganiem swojej unikalnosci. Zaledwie 36%
gosci uwaza, ze si¢ ono wyrdznia. Az 40% odwiedzajacych uwaza, ze zoo si¢ nie wyrdznia
(28% "raczej nie", 12% "zdecydowanie nie"). Jest to jedyna placowka, w ktorej odsetek ocen
negatywnych przewyzsza odsetek ocen pozytywnych. Wskazuje to na brak wyraznego,
unikalnego elementu oferty (tzw. USP - unique selling proposition), ktory mogtby zbudowac

silniejszg 1 bardziej wyrazistg tozsamos$¢ w oczach gosci.



Tabela 25. Odpowiedzi na pytanie: ,,Czy uwaza Pan/i, Ze ten ogrod zoologiczny wyrdznia si¢ (sposrod innych tego typu miejsc), posiada unikalng tozsamos¢ i tym samym
pozwolit Panu/i doswiadczy¢ unikalnych doznan?” z dekompozycja na odwiedzane ogrody zoologiczne.

1. zdecydowanie si¢ | 2. raczej si¢ nie o ) 4. raczej si¢ | 5.zdecydowaniesi¢ | nie ~ wiem/trudno | odmowa
3. ani nie, ani tak
nie wyroznia wyrdznia wyrdznia wyrdznia powiedziec odpowiedzi
N - N - N - N - N - N - N -
% % % % % % %
odwiedzile Liczba Liczba Liczba Liczba Liczba Liczba Liczba
odpowie odpowie odpowie odpowie odpowie odpowie odpowie
m/am: odpowie odpowie odpowie odpowie odpowie odpowie odpowie
dzi dzi dzi dzi dzi dzi dzi
dzi dzi dzi dzi dzi dzi dzi
Z00
16 12 38 28 30 22 31 23 17 13 4 3 0 0
WAWA
ZOOLODZ | 0 0 4 9 5 11 18 41 17 39 0 0 0 0
AKW.
, 1 8 2 15 2 15 1 8 7 54 0 0 0 0
GDYNSKIE
Z00
, 5 2 23 8 33 11 97 33 106 36 30 10 0 0
GDANSK
Z00
7 3 8 3 21 8 103 41 87 35 24 10 0 0
WROC

Zrodto: badania whasne.




Analiza pokazuje, ze ogrody zoologiczne w Polsce mozna podzieli¢ na dwie grupy pod
wzgledem glownych Zrédel informacji (tab. 29). Pierwsza to tzw. instytucje-ikony (Wroctaw,
Gdansk, Warszawa), w przypadku tych duzych, historycznych ogrodéw, absolutnie
dominujacym zrédtem wiedzy jest marketing szeptany, czyli rodzina i znajomi. Co wigcej,
bardzo wysoki odsetek odpowiedzi ,,trudno powiedzie¢” §wiadczy o tym, ze sg to miejsca tak
gleboko zakorzenione w $wiadomosci lokalnej, ze wiele 0sob ,,wiedzialo o nich od zawsze”.
Druga grupe stanowia placowki stawiajace na marketing cyfrowy i reklame¢ (L6dz, Gdynia) -
wizerunek tych miejsc jest w znacznie wigkszym stopniu kreowany przez aktywne dziatania
w internecie. Media spoteczno$ciowe, strona internetowa oraz tradycyjna reklama odgrywaja

tu kluczows role, niemal tak samo wazna jak polecenia.

Szczegotowa analiza dla poszczegodlnych ogrodow:

1. Zoo Gdansk i zoo Wroctaw

Oba te ogrody maja bardzo podobny profil, oparty na wieloletniej renomie. Glowne Zrédlo
informacji: Rodzina / znajomi (63% w Gdansku, 60% we Wroctawiu). To pokazuje, ze ich
marka jest budowana gtownie na pozytywnych doswiadczeniach 1 osobistych rekomendacjach.
Efekt "instytucji-ikony": Wysoki odsetek odpowiedzi "trudno powiedzie¢" (17% w Gdansku,
20% we Wroctawiu) potwierdza ich status lokalnych symboli. Media spoteczno$ciowe
(odpowiednio 12% 1 20%) i strona internetowa (22% 1 12%) sa waznymi, ale drugoplanowymi

kanatami informacji.

2. Zoo Warszawa

Profil Warszawy jest podobny do Gdanska i Wroclawia, ale z jeszcze silniej zaznaczonym
efektem "instytucji-ikony". Gléwne Zrédlo informacji: Rodzina / znajomi (46%). "Trudno
powiedzie¢" (32%): Az co trzeci gos$¢ nie potrafi wskaza¢, skad dowiedziat si¢ o zoo. To
najwyzszy wynik w zestawieniu, ktory dobitnie $wiadczy o tym, ze dla mieszkancow

Warszawy i okolic zoo jest miejscem oczywistym, o ktorego istnieniu wiedza od zawsze.

3. Akwartum Gdynskie

Akwarium, jako obiekt typowo turystyczny, skutecznie dociera do gosci wieloma kanatami.
Zréwnowazone zrddta: Rodzina/znajomi (38%), media spoleczno$ciowe (38%) oraz strona
internetowa (38%) sa tu dokladnie tak samo wazne. To klasyczny model dla atrakcji

turystycznej, ktorej klienci aktywnie poszukujg informacji w Internecie, planujac swoj pobyt.
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Reklama (23%) odgrywa tu znacznie wigkszg role niz w przypadku tradycyjnych zoo.

4. Zoo L6dz

Lodzkie zoo jest przyktadem tego, jak skutecznie mozna budowa¢ wizerunek poprzez nowe
media. Gléwne zrédta informacji: Rodzina/znajomi (41%) oraz media spotecznosciowe (36%).
Bardzo wysoki wynik medidw spotecznosciowych, niemal réwny rekomendacjom, pokazuje,
ze to wilasnie ten kanat jest kluczowy w komunikacji (np. o nowych inwestycjach jak
Orientarium). Wysoko oceniono tez stron¢ internetowg (23%) i reklame (16%). To dowodzi,
ze zoo w Lodzi prowadzi najbardziej aktywng i wielokanatowa polityke marketingowa sposrod

wszystkich badanych ogrodow.



Tabela 26. Odpowiedzi na pytanie: ,,Jak (w jaki sposdb) dowiedzial/a si¢ Pan/i o tym ogrodzie zoologicznym?” z dekompozycja na odwiedzane ogrody zoologiczne.

) o media ) reklama (np. plakaty, o o
rodzina / znajomi ) strona internetowa zoo ) odmowa odpowiedzi trudno powiedzieé¢
spotecznosciowe radio)
N - N - N - N - N - N -
% % % % % %
odwiedzitem/a | Liczba Liczba Liczba Liczba Liczba Liczba
odpowied odpowied odpowied odpowied odpowied odpowied
m: odpowied | odpowied | odpowied | odpowied | odpowied | odpowied |
zi zi zi zi zi zi
zZi Zi zi zi zi zZi
ZOO WAWA | 63 46 12 9 22 16 4 3 6 4 44 32
ZOO LODZ 18 41 16 36 10 23 7 16 1 2 4 9
AKWARIUM
, 5 38 5 38 5 38 3 23 0 0 2 15
GDYNSKIE
700
, 184 63 35 12 65 22 15 5 4 1 49 17
GDANSK
700
149 60 49 20 30 12 28 11 8 3 49 20
WROCLAW

Zrodlo: badania wlasne.




Poziom zaufania do badanych ogrodéw zoologicznych (tab. 30) jest generalnie wysoki, co
swiadczy o tym, ze placowki te sa postrzegane jako wiarygodne instytucje. Zaufanie jest
kluczowym elementem wizerunku, szczegdlnie w konteks$cie misji edukacyjnej i ochrony
gatunkoéw. Niekwestionowanym liderem zaufania jest Akwarium Gdynskie, ktore uzyskato
perfekcyjny wynik. Bardzo mocng pozycje ma réwniez zoo w Gdansku. Pozostale trzy ogrody
(Wroctaw, £.6dz, Warszawa) ciesza si¢ zaufaniem zdecydowanej wickszos$ci gosci, jednak z
zauwazalnie nizszymi wskaznikami i1 wigkszym odsetkiem osob niezdecydowanych lub

nieufnych.

Ponizej przedstawiono ranking ogrodow od tego, ktory cieszy si¢ najwigkszym zaufaniem, do
tego, ktory ma w tym obszarze najstabsza pozycje. Ranking opiera si¢ na sumie odpowiedzi

»raczej uwazam, ze jest godne zaufania” i ,,catkowicie uwazam, ze jest godne zaufania”:

1. Akwarium Gdynskie (100% ocen pozytywnych)

Akwarium Gdynskie jest wzorem do nasladowania, jesli chodzi o budowanie zaufania.
Catkowicie uwazam, ze jest godne zaufania: 54%, raczej uwazam, ze jest godne zaufania: 46%
Perfekcyjny wynik 100% pozytywnych ocen, przy jednoczesnym braku jakichkolwiek
odpowiedzi negatywnych czy neutralnych, §wiadczy o ogromnej wiarygodnosci 1 krystalicznie

czystym wizerunku tej instytucji.

2. Zoo Gdansk (95% ocen pozytywnych)

Gdanskie zoo zajmuje bardzo mocne drugie miejsce, bedac instytucjg o niezwykle wysokim
poziomie zaufania. Catkowicie uwazam, zZe jest godne zaufania: 64% — to najwyzszy odsetek
w tej kluczowej kategorii, co pokazuje, ze prawie dwie trzecie gosci ma do tego miejsca
bezgraniczne zaufanie. Raczej uwazam, Ze jest godne zaufania: 31%. Odsetek ocen

negatywnych (2%) 1 neutralnych (2%) jest znikomy.

3. Zoo Wroctaw (81% ocen pozytywnych)
Ogrod we Wroctawiu cieszy si¢ zaufaniem zdecydowanej wigkszosci swoich gosci. Catkowicie
uwazam, ze jest godne zaufania: 34% Raczej uwazam, ze jest godne zaufania: 47%. Laczny

odsetek negatywnych ocen to 5%, a 8% gosci pozostaje neutralnych.

4. Zoo L6dzZ (75% ocen pozytywnych)

Zoo w Lodzi ma solidny, cho¢ nizszy niz liderzy, poziom zaufania. Catkowicie uwazam, ze jest
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godne zaufania: 34%. Raczej uwazam, ze jest godne zaufania: 41%. Warto jednak zauwazyc,
ze zoo w Lodzi ma najwyzszy odsetek ocen negatywnych w catym zestawieniu, ktory facznie

wynosi 10% (po 5% dla ,,w ogdle nie” 1 ,,raczej nie”).

5. Zoo Warszawa (74% ocen pozytywnych)

Ogrod warszawski zamyka stawke z najnizszym, cho¢ wcigz wysokim, poziomem zaufania.
Calkowicie uwazam, ze jest godne zaufania: 34%. Raczej uwazam, Ze jest godne zaufania:
40%. Zoo w Warszawie ma najwyzszy odsetek ocen neutralnych (,,ani tak, ani nie”), ktory
wynosi 13%. Oznacza to, ze spora grupa gosci ma ambiwalentny stosunek do wiarygodnosci

tej instytucji.



Tabela 27. Odpowiedzi na pytanie: ,,W jakim stopniu uwaza Pan/Pani ten ogréd zoologiczny za godny zaufania?” z dekompozycja na odwiedzane ogrody zoologiczne.

| 2. raczej nie 4. raczej uwazam, | 5. calkowicie | )
1. wogole tak nie ) o ) ) nie  wiem/trudno | odmowa
uwazam (by bylto | 3. ani tak, ani nie ze jest godne | uwazam, ze jest o o
uwazam ] ] ) powiedzie¢ odpowiedzi
godne zaufania) zaufania godne zaufania
N - N - N - N - N - N - N -
% % % % % % %
odwiedzite Liczba Liczba Liczba Liczba Liczba Liczba Liczba
odpowie odpowie odpowie odpowie odpowie odpowie odpowie
m/am: odpowie odpowie odpowie odpowie odpowie odpowie odpowie
dzi dzi dzi dzi dzi dzi dzi
dzi dzi dzi dzi dzi dzi dzi
Z00
2 1 10 7 18 13 54 40 46 34 6 4 0 0
WAWA
ZOOLODZ |2 5 2 5 6 14 18 41 15 34 0 0 1 2
AKW.
, 0 0 0 0 0 0 6 46 7 54 0 0 0 0
GDYNSKIE
Z00
, 2 1 3 1 7 2 90 31 189 64 3 1 0 0
GDANSK
Z00
7 3 6 2 19 8 118 47 84 34 15 6 1 0
WROC

Zrodto: badania whasne.




Dbatos¢ o dobrostan zwierzat (tab. 31) jest jednym z najwazniejszych aspektow oceny
nowoczesnego ogrodu zoologicznego, a wyniki badania pokazuja, ze wszystkie polskie
placowki cieszg si¢ w tej kwestii bardzo wysokim zaufaniem. Zdecydowana wiekszo$¢ gosci
w kazdym z badanych zoo uwaza, ze dba ono o zwierzeta i przestrzega zasad ich ochrony.
Liderem w tej kluczowej kategorii jest zoo w Gdansku, ktore uzyskato najwyzszy odsetek
pozytywnych ocen. Tuz za nim plasuja si¢ zoo w Lodzi (ktore jako jedyne nie otrzymato zadnej

negatywnej oceny) oraz zoo we Wroclawiu.

Ponizej przedstawiono ranking ogrodow od tego, ktdéry w opinii go$ci najlepiej dba o dobrostan
zwierzat, do tego, ktdry oceniono najstabiej. Ranking opiera si¢ na sumie odpowiedzi ,,raczej

tak” 1 ,,zdecydowanie tak”:

1. Zoo Gdansk (95% ocen pozytywnych)

Ogrod w Gdansku jest postrzegany jako absolutny lider w kwestii dbalosci o dobrostan
zwierzat. Zdecydowanie tak: 66% — az dwie trzecie gosci jest w pelni przekonanych o
najwyzszych standardach opieki nad zwierzetami. To najwyzszy wynik w tej najwazniejszej

kategorii. Raczej tak: 29%. Odsetek ocen negatywnych jest znikomy 1 wynosi zaledwie 1%.

2. Zoo L6dzZ (91% ocen pozytywnych)

Zoo w Lodzi zajmuje bardzo wysokie drugie miejsce 1 wyrdznia si¢ brakiem jakichkolwiek
gltosow krytycznych. Zdecydowanie tak: 43%, raczej tak: 48%. Jest to jedyna placowka
w zestawieniu, ktora nie otrzymala zadne; oceny negatywnej. Ten wynik $wiadczy o

ogromnym zaufaniu gosci do standardow panujacych w todzkim zoo.

3. Zoo Wroctaw (89% ocen pozytywnych)

Wroctawskie zoo rowniez cieszy si¢ bardzo dobrg opinig pod wzgledem opieki nad
zwierzetami. Zdecydowanie tak: 34%. Raczej tak: 55% — w tym zoo dominuje ocena ,,raczej
tak”, co daje bardzo solidng wigkszo$¢ pozytywnych opinii. Odsetek ocen negatywnych jest

bardzo niski (tacznie 3%).

4. Akwarium Gdynskie (84% ocen pozytywnych)
Wigkszos¢ gosci akwarium jest przekonana o wlasciwej opiece nad zwierzetami.
Zdecydowanie tak: 46%, raczej tak: 38%. Odnotowano tu jednak nieco wyzszy odsetek ocen

negatywnych (8%), co moze by¢ zwigzane ze specyfika obiektu i subiektywng oceng wielkosci
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akwariow przez niektorych odwiedzajacych.

5. Zoo Warszawa (82% ocen pozytywnych)

Ogroéd w Warszawie zamyka stawke z najnizszym, cho¢ wcigz bardzo dobrym, wynikiem.
Zdecydowanie tak: 43%, raczej tak: 39%. Zoo w Warszawie ma najwyzszy w calym
zestawieniu odsetek odpowiedzi neutralnych — 11% gosci wybrato odpowiedz ,,ani nie, ani
tak”. Moze to sugerowac, ze dla tej grupy standardy opieki 1 warunki, w jakich zyja zwierzeta,

nie sg tak jednoznacznie pozytywne, jak w przypadku pozostatych ogrodow.



Tabela 28. Odpowiedzi na pytanie: ,,Czy wedtug Pana/i ten ogrod zoologiczny dba o dobrostan zwierzat i przestrzega zasad ich ochrony?” z dekompozycja na odwiedzane

ogrody zoologiczne.

1. zdecydowanie o o ) ) 5.  zdecydowanie | nie  wiem/trudno | odmowa
2. raczej nie 3. ani nie, ani tak 4. raczej tak
nie tak powiedziec odpowiedzi
N - N - N - N - N - N - N -
% % % % % % %
odwiedzile Liczba Liczba Liczba Liczba Liczba Liczba Liczba
odpowie odpowie odpowie odpowie odpowie odpowie odpowie
m/am: odpowie odpowie odpowie odpowie odpowie odpowie odpowie
dzi dzi dzi dzi dzi dzi dzi
dzi dzi dzi dzi dzi dzi dzi
Z00
0 0 7 5 15 11 53 39 58 43 3 2 0 0
WAWA
ZOOLODZ |0 0 0 0 3 7 21 48 19 43 1 2 0 0
AKW.
, 0 0 1 8 1 8 5 38 6 46 0 0 0 0
GDYNSKIE
Z00
, 1 0 4 1 8 3 85 29 193 66 2 1 1 0
GDANSK
Z00
3 1 4 2 7 3 138 55 85 34 13 5 0 0
WROC

Zrodto: badania whasne.




Przejrzystos¢ dziatalnos$ci (tab. 32), obejmujaca m.in. dostgp do informacji o zwierzgtach, misji
1 dziataniach na rzecz ochrony gatunkdw, jest oceniana przez gosci w wiekszosci pozytywnie.
Wida¢ jednak wyrazne roznice w poziomie tej oceny migdzy poszczegolnymi placowkami.
Zdecydowanym liderem, postrzeganym jako najbardziej transparentna instytucja, jest zoo
w Gdansku. Na drugim biegunie znajduje si¢ Akwarium Gdynskie, ktére, cho¢ oceniane
pozytywnie przez wigkszo$¢, ma najwickszy odsetek gosci niezdecydowanych lub

nieprzekonanych co do swojej przejrzystosci.

Ponizej przedstawiono ranking ogrodow od tego, ktory jest postrzegany jako najbardziej
przejrzysty, do tego, ktorego dziatalno$¢ jest oceniana jako najmniej transparentna. Ranking

opiera si¢ na sumie odpowiedzi ,,raczej przejrzysta” i ,,zdecydowanie przejrzysta”:

1. Zoo Gdansk (91% ocen pozytywnych)

Ogrod w Gdansku jest niekwestionowanym liderem pod wzglgdem postrzeganej przejrzystosci.
Zdecydowanie przejrzysta: 55% — ponad polowa goSci jest w pelni przekonana o
transparentnosci tego miejsca. To najwyzszy wynik w tej kategorii w calym zestawieniu.
Raczej przejrzysta: 36%. Odsetek ocen negatywnych (1%) i neutralnych (4%) jest bardzo niski,

co $wiadczy o niezwykle skutecznym komunikowaniu swojej misji 1 dziatan.

2. Zoo Warszawa (78% ocen pozytywnych)

Zoo w Warszawie zajmuje drugie miejsce z bardzo dobrym wynikiem. Zdecydowanie
przejrzysta: 38%, raczej przejrzysta: 40%. Zrownowazony rozktad ocen pozytywnych
i stosunkowo niski odsetek ocen negatywnych (6%) $wiadcza o solidnym poziomie

komunikacji z odwiedzajacymi.

3. Zoo L6dzZ (73% ocen pozytywnych)

Ogréd wLodzi uzyskuje dobrg oceng, cho¢ z mniejszym entuzjazmem niz liderzy.
Zdecydowanie przejrzysta: 23%, raczej przejrzysta: 50% — dominuje tu ocena ,,dobra”, ale nie
»bardzo dobra”. Odsetek ocen negatywnych (9%) ineutralnych (11%) jest wyzszy niz
w przypadku Warszawy 1 Gdanska.

4. Zoo Wroctaw (70% ocen pozytywnych)
Wroctawskie zoo jest oceniane podobnie do todzi, ale z wigkszym odsetkiem o0sob

niemajacych zdania. Zdecydowanie przejrzysta: 23%, raczej przejrzysta: 47%. Az 10% gosci
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wybrato odpowiedz ,,nie wiem/trudno powiedzie¢”, co w potaczeniu z 10% ocen neutralnych
1 10% negatywnych wskazuje, ze dla niemal co trzeciego goscia przejrzystos¢ zoo nie jest

oczywista.

5. Akwarium Gdynskie (69% ocen pozytywnych)

Akwarium Gdynskie zamyka stawke z najnizszym wynikiem pozytywnym. Zdecydowanie
przejrzysta: 54% — to bardzo wysoki wynik, §wiadczacy o tym, ze jesli kto§ uwaza akwarium
za transparentne, to jest o tym mocno przekonany. Raczej przejrzysta: 15% — to z kolei bardzo
niski wynik. Taki rozklad tworzy spolaryzowany obraz. Jednocze$nie az 15% gosci ocenia
przejrzystos¢ jako neutralng, a 8% nie potrafi jej oceni¢. Moze to wynikac z faktu, ze cho¢ misja
jest jasna, to szczegdlowe informacje o dziataniach moga by¢ mniej widoczne dla przecietnego

goscia.



Tabela 29. Odpowiedzi na pytanie: ,,Czy czuje Pan/i, ze dzialalnos¢ tego zoo jest przejrzysta (np. informacje o zwierzgtach, misja, dziatania na rzecz ochrony gatunkow)?” z
dekompozycja na odwiedzane ogrody zoologiczne.

1. zupetnie | 2. raczej o ) ) ) 5. zdecydowanie | nie = wiem/trudno | odmowa
3. ani nie, ani tak 4. raczej przejrzysta
nieprzejrzysta nieprzejrzysta przejrzysta powiedziec odpowiedzi
N - N - N - N - N - N - N -
% % % % % % %
odwiedzile Liczba Liczba Liczba Liczba Liczba Liczba Liczba
odpowie odpowie odpowie odpowie odpowie odpowie odpowie
m/am: odpowie odpowie odpowie odpowie odpowie odpowie odpowie
dzi dzi dzi dzi dzi dzi dzi
dzi dzi dzi dzi dzi dzi dzi
Z00
1 1 7 5 13 10 55 40 52 38 8 6 0 0
WAWA
ZOOLODZ |1 2 3 7 5 11 22 50 10 23 2 5 1 2
AKW.
, 0 0 1 8 2 15 2 15 7 54 1 8 0 0
GDYNSKIE
Z00
, 1 0 3 1 13 4 106 36 161 55 10 3 0 0
GDANSK
Z00
5 2 19 8 25 10 117 47 58 23 24 10 2 1
WROC

Zrodto: badania whasne.




Komunikacja marketingowa i informacyjna wszystkich badanych ogrodéw zoologicznych (tab.
33) jest w przewazajacej mierze oceniana jako wiarygodna i zgodna z rzeczywisto$cig. Goscie
generalnie nie czujg si¢ wprowadzani w btad, co swiadczy o rzetelnosci przekazu. Liderem
w tej kategorii jest zoo w Gdansku, ktorego komunikacja jest postrzegana jako najbardziej
wiarygodna. Pozostale ogrody réwniez uzyskuja wysokie noty, przy czym w zoo w Warszawie
oraz Akwarium Gdynskim odnotowano najwyzszy odsetek osob, ktore nie zapoznaty si¢ z

zadnymi informacjami przed wizyta.

Ponizej przedstawiono ranking ogrodow od tego, ktérego komunikacja jest najbardziej zgodna
z rzeczywistoscia, do tego, w ktorym ta zgodnos¢ jest oceniana najnizej. Ranking opiera si¢ na

sumie odpowiedzi ,,raczej zgodne” i ,,zdecydowanie zgodne™:

1. Zoo Gdansk (86% ocen pozytywnych)

Gdanskie zoo jest wzorem rzetelnej komunikacji. Zdecydowanie zgodne: 63% - to najwyzszy
odsetek w tej kategorii, co pokazuje, ze prawie dwie trzecie gosci uwaza, ze ich do§wiadczenia
idealnie pokryly si¢ z wczesniejszymi informacjami. Raczej zgodne: 23%. Odsetek ocen

negatywnych jest znikomy 1 wynosi zaledwie 1%.

2. Zoo Wroctaw (81% ocen pozytywnych)
Komunikacja wroctawskiego zoo rowniez stoi na bardzo wysokim poziomie. Zdecydowanie
zgodne: 30%, raczej zgodne: 51% — dominuje tu ocena ,,raczej zgodne”, co daje bardzo silng

wiekszo$¢ pozytywnych opinii. Negatywne oceny stanowig zaledwie 1% odpowiedzi.

3. Zoo £6dzZ (80% ocen pozytywnych)

Ogrod w Lodzi takze jest postrzegany jako wiarygodny w swoim przekazie. Zdecydowanie
zgodne: 39%, raczej zgodne: 41%. Warto jednak zwrdci¢ uwage, ze zoo w Lodzi ma najwyzszy
odsetek ocen negatywnych w calym zestawieniu, ktory lacznie wynosi 13% (,raczej
niezgodne” - 11%, ,,zdecydowanie niezgodne” - 2%). Sugeruje to, ze cho¢ wigkszos¢ jest

zadowolona, istnieje pewna grupa gosci, ktora poczuta si¢ rozczarowana.

4. Akwarium Gdynskie (77% ocen pozytywnych)
Akwarium jest oceniane dobrze, ale z najwyzszym odsetkiem osob, ktdre nie miaty styczno$ci
z komunikacjg przed wizyta. Zdecydowanie zgodne: 54% - bardzo wysoki odsetek gosci jest

w pelni przekonanych o zgodnosci informacji. Raczej zgodne: 23%. Az 15% gosci wybrato
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odpowiedz ,,nie wiem/trudno powiedzie¢”, co jest logiczne w przypadku atrakcji turystycznej,

gdzie decyzje o wizycie czgsto podejmowane sg spontanicznie.

5. Zoo Warszawa (68% ocen pozytywnych)

Ogrod w Warszawie zamyka stawke z najnizszym wynikiem pozytywnym. Zdecydowanie
zgodne: 39%, raczej zgodne: 29%. Zoo w Warszawie ma najwyzszy w calym zestawieniu
odsetek odpowiedzi ,nie wiem/trudno powiedzie¢” (17%). Potwierdza to wczesniejsze
whnioski, ze duza cze$¢ gosci (gtownie lokalnych) nie szuka informacji przed wizytg, poniewaz
zna to miejsce od dawna. Wsrod tych, ktorzy mieli kontakt z komunikacja, 9% uznato jg za

niezgodng z rzeczywistoscig.



Tabela 30. Odpowiedzi na pytanie: ,,Czy informacje, ktore Pan/i widzial/a przed wizyta (np. reklamy, strona internetowa) byty zgodne z rzeczywistoscia?” z dekompozycja na
odwiedzane ogrody zoologiczne.

1. zdecydowanie o o ) ) 5.  zdecydowanie | nie  wiem/trudno | odmowa
2. raczej niezgodne | 3. ani nie, ani tak 4. raczej zgodne
niezgodne zgodne powiedziec odpowiedzi
N - N - N - N - N - N - N -
% % % % % % %
odwiedzile Liczba Liczba Liczba Liczba Liczba Liczba Liczba
odpowie odpowie odpowie odpowie odpowie odpowie odpowie
m/am: odpowie odpowie odpowie odpowie odpowie odpowie odpowie
dzi dzi dzi dzi dzi dzi dzi
dzi dzi dzi dzi dzi dzi dzi
Z00
0 0 12 9 4 3 40 29 53 39 23 17 4 3
WAWA
ZOOLODZ |1 2 5 11 2 5 18 41 17 39 1 2 0 0
AKW.
, 0 0 1 8 0 0 3 23 7 54 2 15 0 0
GDYNSKIE
Z00
, 0 0 3 1 3 1 68 23 186 63 32 11 2 1
GDANSK
Z00
0 0 2 1 18 7 128 51 76 30 25 10 1 0
WROC

Zrodlo: badania wlasne.



Wigkszo$¢ badanych ogrodéw zoologicznych skutecznie spetnia obietnice, ktore sktada swoim
gosciom (tab. 34). Odwiedzajacy generalnie czuja, ze ich doswiadczenia sg zgodne z tym, czego
mogli oczekiwa¢ na podstawie wizerunku danej placoéwki. Liderami w tej kategorii, ktorzy
najlepiej realizujg swoje obietnice, sg zoo w Gdansku oraz zoo we Wroctawiu. Obie te placowki
mogg pochwali¢ si¢ bardzo wysokim wskaznikiem zadowolenia go$ci. Najwicksze wyzwanie
w tym obszarze ma zoo w Warszawie, gdzie ponad jedna czwarta odwiedzajacych nie czuje,

by obietnice zostaty w peini spetnione.

Ponizej przedstawiono ranking ogrodow od tego, ktory najlepiej spetnit swoje obietnice, do
tego, ktory poradzil sobie z tym najstabiej. Ranking opiera si¢ na sumie odpowiedzi ,,raczej

spetnito” 1 ,,zdecydowanie spetnito”:

1. Zoo Gdansk (89% ocen pozytywnych)

Gdanskie zoo jest postrzegane jako placéwka, ktdra w najwyzszym stopniu wywigzuje si¢ ze
swoich obietnic. Zdecydowanie spetnito: 58% - ponad potowa gosci jest w petni przekonana,
ze ich oczekiwania oparte na wizerunku zoo zostalty zrealizowane, raczej spetito: 31%.
Odsetek ocen negatywnych jest bardzo niski (3%), co $wiadczy o duzej spojnosci migdzy

komunikacjg a rzeczywistym doswiadczeniem.

2. Zoo Wroctaw (85% ocen pozytywnych)
Ogr6éd we Wroctawiu réwniez bardzo skutecznie realizuje swoje obietnice wizerunkowe.
Zdecydowanie spehito: 37%, raczej spehlnito: 48%. Zdecydowana wiekszos¢ gosci (85%)

uwaza, ze zoo spetnia pokladane w nim nadzieje, co przektada si¢ na wysoka satysfakcje.

3. Akwarium Gdynskie (77% ocen pozytywnych)

Akwarium Gdynskie, mimo nieco nizszej ogolnej oceny, ma bardzo wysoki odsetek w petni
usatysfakcjonowanych gosci. Zdecydowanie spehito: 62% - to najwyzszy wynik w tej
kategorii w calym zestawieniu. Pokazuje to, Zze goscie, ktorzy czuja, Zze obietnice zostaly
spelnione, sa o tym bardzo mocno przekonani. Raczej spetito: 15%. Wysoki odsetek
odpowiedzi ,,nie wiem/trudno powiedzie¢” (15%) jest prawdopodobnie zwigzany z tym, ze

czgs$¢ turystow odwiedza to miejsce spontanicznie.

4. Zoo L6dzZ (75% ocen pozytywnych)

Trzy czwarte gosci todzkiego zoo uwaza, ze spetilo ono zlozone obietnice. Zdecydowanie
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spetnito: 34%, raczej spetnito: 41%. Jest to solidny wynik, wskazujacy na ogoélnie pozytywny
odbiodr, cho¢ placowka ma nieco wyzszy odsetek ocen negatywnych (9%) i neutralnych (11%)

w porownaniu do liderow.

5. Zoo Warszawa (64% ocen pozytywnych)

Zoo w Warszawie zamyka stawke z najnizszym wynikiem. Zdecydowanie spehito: 27%,
raczej spehito: 37% Jest to jedyna placowka, gdzie odsetek osob w petni przekonanych o
spelnieniu obietnic jest tak niski. Co wigcej, facznie 27% gos$ci ocenilo ten aspekt negatywnie
(14%) lub neutralnie (13%). Wskazuje to na najwigksza rozbiezno$¢ migdzy wizerunkiem a

rzeczywistym doswiadczeniem sposrod wszystkich badanych ogrodow.



Tabela 31. Odpowiedzi na pytanie: ,,Czy to zoo spetnito Pana/i oczekiwania wynikajace z obietnic (np. wyjatkowe doswiadczenia, edukacja, dbatos¢ o zwierzeta)?” z

dekompozycja na odwiedzane ogrody zoologiczne.

1.  zdecydowanie | 2.  raczej nie o ) ) ) 5. zdecydowanie | nie = wiem/trudno | odmowa
3. ani nie, ani tak 4. raczej spehito
nie spetnito spehito spehito powiedziec odpowiedzi
N - N - N - N - N - N - N -
% % % % % % %
odwiedzile Liczba Liczba Liczba Liczba Liczba Liczba Liczba
odpowie odpowie odpowie odpowie odpowie odpowie odpowie
m/am: odpowie odpowie odpowie odpowie odpowie odpowie odpowie
dzi dzi dzi dzi dzi dzi dzi
dzi dzi dzi dzi dzi dzi dzi
Z00
WARSZA 6 4 14 10 18 13 50 37 37 27 8 6 3 2
WA
ZOOLODZ |3 7 1 2 5 11 18 41 15 34 2 5 0 0
AKWARIU
M 0 0 1 8 0 0 2 15 8 62 2 15 0 0
GDYNSKIE
Z00
, 1 0 8 3 13 4 90 31 171 58 11 4 0 0
GDANSK
Z00
2 1 12 5 13 5 121 48 92 37 9 4 1 0
WROC

Zrodlo: badania wlasne.




Wiarygodnos$¢ dziatan na rzecz ochrony przyrody jest kluczowym elementem zaufania do
nowoczesnego zoo (tab. 35). z analizy wynika, ze wigkszo$¢ gosci wierzy w autentycznos¢
zaangazowania polskich ogrodow. Liderem w tej kategorii jest zoo w Gdansku, ktorego
dzialania sg postrzegane jako najbardziej autentyczne i rzeczywiste. Pozostate ogrody réwniez
ciesza si¢ zaufaniem wigkszosci gosci, jednak w przypadku Akwarium Gdynskiego, zoo we
Wroctawiu 1 zoo w Lodzi bardzo duzy odsetek odpowiedzi ,,nie wiem/trudno powiedzie¢”
wskazuje na istotng luk¢ w komunikacji. Dziatania na rzecz ochrony przyrody, nawet jesli sa

prowadzone, nie sg wystarczajaco widoczne dla znacznej czesci odwiedzajacych.

Ponizej przedstawiono ranking ogrodow od tego, ktéry jest postrzegany jako najbardziej
autentycznie zaangazowany w misje ochrony przyrody, do tego, ktérego dzialania sg najmnie;j
zauwazalne. Ranking opiera si¢ na sumie odpowiedzi ,raczej dziala wtym kierunku”

i,,naprawde dziata w tym kierunku’:

1. Zoo Gdansk (87% ocen pozytywnych)

Gdanskie zoo jest postrzegane jako placowka, ktéra w najbardziej wiarygodny sposob realizuje
swoja misje. Naprawde dziala w tym kierunku: 49% - prawie potowa gosci jest w pelni
przekonana o autentycznos$ci dziatah zoo. To najwyzszy wynik w tej kategorii. Raczej dziata
w tym kierunku: 38%. Odsetek ocen negatywnych (2%) i niezdecydowanych (2% ,,ani tak, ani

nie”, 7% ,,nie wiem”) jest bardzo niski.

2. Zoo Warszawa (72% ocen pozytywnych)

Zoo w Warszawie zajmuje drugie miejsce z dobrym wynikiem, §wiadczacym o zaufaniu
wiekszosci gosci. Naprawde dziata w tym kierunku: 42%, raczej dziala w tym kierunku: 30%.
Odsetek osob, ktore nie wierzg w autentycznos¢ dziatan (8%) lub nie majg zdania (7% ,,ani tak,

ani nie”, 13% ,,nie wiem”), jest na umiarkowanym poziomie.

3. Zoo Wroctaw (70% ocen pozytywnych)

Wigkszos¢ gosci wroctawskiego zoo wierzy w jego zaangazowanie, ale problemem jest niska
widoczno$¢ tych dziatan. Naprawde dziata w tym kierunku: 30%, raczej dziata w tym kierunku:
40%. Az 18% odwiedzajacych wybrato odpowiedz ,,nie wiem/trudno powiedzie¢”. Oznacza to,

ze niemal co pigty gos$¢ nie ma wiedzy na temat faktycznych dziatan zoo na rzecz ochrony

przyrody.
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4. Zoo L6dz (68% ocen pozytywnych)

Podobnie jak we Wroctawiu, w Lodzi wigkszos$¢ gosci ufa w dziatania zoo, ale komunikacja na
ten temat jest niewystarczajaca. Naprawde dziata w tym kierunku: 27%, raczej dziala w tym
kierunku: 41%. Odsetek odpowiedzi ,,nie wiem/trudno powiedzie¢” réwniez jest tu wysoki

1 wynosi 14%.

5. Akwartum Gdynskie (61% ocen pozytywnych)

Akwarium ma najwigkszy problem z komunikowaniem swojego realnego zaangazowania
w ochrong¢ przyrody. Naprawde dziata w tym kierunku: 38%, raczej dziala w tym kierunku:
23%.

Najbardziej uderzajacy jest tu wynik odpowiedzi ,,nie wiem/trudno powiedzie¢”, ktory wynosi
az 31%. Oznacza to, ze niemal co trzeci odwiedzajacy, mimo ze moze pozytywnie oceniaé
aspekt edukacyjny, nie ma zadnej wiedzy na temat faktycznych, aktywnych dziatan akwarium

na rzecz ochrony gatunkow.



Tabela 32.0dpowiedzi na pytanie: ,,Czy uwaza Pan/i, Ze to zoo faktycznie angazuje si¢ w misj¢ ochrony przyrody, a nie tylko o tym moéwi?” z dekompozycja na odwiedzane
ogrody zoologiczne.

) 2. raczej tylko tak o ) 4. raczej dziata | 5. naprawde dziala | nie  wiem/trudno | odmowa
1. tylko tak mowi . 3. ani nie, ani tak . . o o
méwi w tym kierunku w tym kierunku powiedziec odpowiedzi
N - N - N - N - N - N - N -
% % % % % % %
odwiedzite | Liczba | Liczba | Liczba | Liczba | Liczba | Liczba | Liczba )
| odpowie | odpowie | odpowie | odpowie | odpowie | odpowie | odpowie
m/am: odpowie odpowie odpowie odpowie odpowie odpowie odpowie
dzi dzi dzi dzi dzi dzi dzi
dzi dzi dzi dzi dzi dzi dzi
Z00
4 3 7 5 10 7 41 30 57 42 17 13 0 0
WAWA
ZOOLODZ |1 2 3 7 4 9 18 41 12 27 6 14 0 0
AKW.
, 0 0 1 8 0 0 3 23 5 38 4 31 0 0
GDYNSKIE
Z00
, 3 1 4 1 7 2 113 38 145 49 22 7 0 0
GDANSK
Z00
1 0 15 6 11 4 101 40 76 30 45 18 1 0
WROC

Zrodto: badania wlasne




Rozpoznawalnos¢ formalnych elementéw identyfikacji marki tj. logo, hasto, misja (tab. 36) jest
zrdznicowana 1nie zawsze idzie w parze z ogolng satysfakcja z wizyty. Zdecydowanym
liderem w tej kategorii jest Akwarium Gdynskie, ktorego marka jest nie tylko najlepiej
rozpoznawana, ale rowniez najlepiej zapamietywana w szczegdtach. W przypadku pozostatych
ogrodow, zwlaszcza zoo we Wroctawiu i zoo w Lodzi, ponad 40% gosci w ogdle nie zwraca

uwagi na te elementy, co wskazuje na mniejszg sit¢ formalnego brandingu.

Ponizej przedstawiono ranking ogrodow od tego, ktérego marka jest najbardziej
rozpoznawalna, do tego, ktérego identyfikacja jest najstabiej kojarzona. Ranking opiera si¢ na

sumie odpowiedzi ,,tak, bardzo dobrze” 1 ,,kojarze, ale nie jestem pewien/pewna szczegotow”:

1. Akwarium Gdynskie (70% rozpoznawalnos$ci)

Akwarium Gdynskie ma najsilniejszg i najlepiej zapamigtang marke w catym zestawieniu. Tak,
bardzo dobrze: 62% - to zdecydowanie najwyzszy wynik, §wiadczacy o tym, ze ponad polowa
gosci doskonale kojarzy elementy marki akwarium. Kojarze, ale nie jestem pewien/pewna
szczegdtow: 8%. To pokazuje, ze komunikacja marki jest nie tylko skuteczna, ale tez bardzo

precyzyjna i zapadajgca w pamigc.

2. Zoo Gdansk (64% rozpoznawalno$ci)

Gdanskie zoo ma drugi najlepszy wynik, z dobrag ogdlna rozpoznawalnosciag. Tak, bardzo
dobrze: 28%, kojarze, ale nie jestem pewien/pewna szczegotéw: 36%. W tym przypadku wigcej
0s0b kojarzy marke w sposdb ogdlny niz zna jg w szczegotach. Jedna trzecia gosci (33%) nie

zwrocila uwagi na te elementy.

3. Zoo Warszawa (60% rozpoznawalnosci)

Rozpoznawalno$¢ marki warszawskiego zoo jest na srednim poziomie. Tak, bardzo dobrze:
29%. Kojarzg, ale nie jestem pewien/pewna szczegotow: 31%. Wyniki te sg bardzo zblizone do
zoo w Gdansku, jednak nieco wyzszy jest tu odsetek osob, ktore w ogdle nie zwrocity uwagi

na marke (37%).

4. Zoo £.6dz (57% rozpoznawalno$ci)
Mimo silnego wizerunku opartego na nowoczesnosci, formalna marka zoo w Lodzi nie jest tak
dobrze zapamigtywana. Tak, bardzo dobrze: 25%. Kojarzg, ale nie jestem pewien/pewna

szczegotow: 32%. Az 43% gosci przyznalo, ze nie zwrocilo uwagi na logo, hasto czy misje.
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Oznacza to, ze sila wizerunkowa (np. Orientarium) nie przektada si¢ wpelni na

rozpoznawalno$¢ formalnych elementoéw brandingu.

5. Zoo Wroctaw (54% rozpoznawalnosci)

Zoo we Wroclawiu, mimo bardzo wysokich ocen w wielu innych kategoriach (satysfakcja,
polecenia), ma najstabiej rozpoznawalng marke. Tak, bardzo dobrze: 24% - najnizszy wynik
w tej kategorii, kojarzg, ale nie jestem pewien/pewna szczegdtow: 30%. Az 44% gosci
(najwiecej w calym zestawieniu) nie zwrdcito uwagi na elementy identyfikacji wizualnej
1 misyjnej. Sugeruje to, ze cho¢ goscie bardzo wysoko oceniajg samo do$wiadczenie, to

formalna ,,otoczka” marki nie zapada im w pamig¢.



Tabela 33. Odpowiedzi na pytanie: ,,Czy kojarzy Pan/i hasto, logo lub misje¢ (ocenianego) ogrodu zoologicznego?”” z dekompozycja na odwiedzane ogrody zoologiczne.

kojarze, ale nie jestem | nie, nie zwrocitem/am
tak, bardzo dobrze ) ) odmowa odpowiedzi trudno powiedzie¢
pewien/pewna szczegblow uwagi
N - Liczba | % N - Liczba | % N - Liczba | % N - Liczba | % N - Liczba | %
odwiedzilem/am: ) ) ) ) ) ) ) )
odpowiedzi | odpowiedzi | odpowiedzi odpowiedzi | odpowiedzi | odpowiedzi | odpowiedzi | odpowiedzi | odpowiedzi | odpowiedzi
700
39 29 42 31 50 37 1 1 4 3
WARSZAWA
ZOO LODZ 11 25 14 32 19 43 0 0 0 0
AKWARIUM
, 8 62 1 8 4 31 0 0 0 0
GDYNSKIE
700 GDANSK 82 28 106 36 97 33 1 0 8 3
Z00
60 24 76 30 111 44 1 0 2 1
WROCLAW

Zrodlo: badania wlasne.




Analiza po raz kolejny potwierdza, ze poszczegdlne ogrody zoologiczne majg w oczach
odwiedzajacych bardzo wyraziste i odmienne profile wizerunkowe. Skojarzenia z marka
koncentrujg si¢ wokot roznych wartosci, co §wiadczy o unikalnej tozsamosci kazdej z placowek
(tab. 37). Zoo w Gdansku jest postrzegane przede wszystkim jako straznik przyrody. Akwarium
Gdynskie ma jednoznacznie naukowo-edukacyjny wizerunek. Zoo w todzi kojarzy si¢ z
nowoczesng, rodzinng rozrywka. Zoo w Warszawie to klasyczne potaczenie rodzinnej rozrywki
1ochrony gatunkéw. Zoo we Wroctawiu prezentuje najbardziej wszechstronny

1 zrbwnowazony wizerunek, taczac w sobie wszystkie kluczowe warto$ci nowoczesnego zoo.

Ponizej przedstawiono szczegdlowa analize wizerunku poszczegdlnych ogrodow

zoologicznych:

1. Zoo Gdansk

Marka gdanskiego zoo jest najsilniej 1 najwyrazniej ze wszystkich kojarzona z misja ochrony
gatunkow. Glowne skojarzenie: ochrona przyrody izagrozonych gatunkow (62%). To
najwyzszy wynik w tej kategorii w caltym zestawieniu. Na kolejnych miejscach znajdujg sig
edukacja 1inauka (45%) oraz rodzinna rozrywka (41%). Nowoczesno$¢ (7%) nie jest

kluczowym elementem tej marki.

2. Akwartum Gdynskie

Marka akwarium ma bardzo mocny, wyspecjalizowany profil, idealnie pasujacy do jego misji.
Glowne skojarzenia: ochrona przyrody (46%) oraz edukacja i nauka (46%). Te dwie wartosci
sa ze sobg nierozerwalnie ina rowni zwigzane. Na dalszym planie znajduje si¢ rodzinna

rozrywka (31%).

3. Zoo Lodz
Marka t6dzkiego zoo ma podwdjna, bardzo silng tozsamos$¢, ktora wyrdznia je na tle innych.
Glowne skojarzenia: rodzinna rozrywka (48%) oraz nowoczesno$¢ i innowacje (48%). To

jedyne zoo, w ktorym nowoczesno$¢ jest tak silnym 1 dominujacym filarem marki, na réwni z

rozrywka.

4. Zoo Warszawa

Marka warszawskiego zoo opiera si¢ na dwoch klasycznych filarach dziatalnosci ogrodow
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zoologicznych. Gtowne skojarzenia: ochrona przyrody (50%) i rodzinna rozrywka (48%). Te
dwie warto$ci sg niemal rOwnie wazne, co tworzy wizerunek tradycyjnego miejsca na rodzinne

wyjs$cia, z silnym akcentem na ochron¢ zwierzat.

5. Zoo Wroctaw

Marka zoo we Wroctawiu jest najbardziej wszechstronna. Odwiedzajacy kojarza ja z
wszystkimi  kluczowymi wartosciami w podobnym, wysokim stopniu. Zréwnowazone
skojarzenia: rodzinna rozrywka (44%), ochrona przyrody (42%), edukacja i nauka (35%) oraz
nowoczesnos$¢ iinnowacje (32%). Taki rozktad $wiadczy o wizerunku kompletne;j,
nowoczesnej instytucji, ktora z sukcesem taczy wszystkie funkcje, jakich oczekuje si¢ od

ogrodu zoologicznego XXI wieku.



Tabela 34. Odpowiedzi na pytanie: ,,Z czym kojarzy si¢ Panu/i marka ocenianego ogrodu zoologicznego?”” z dekompozycja na odwiedzane ogrody zoologiczne.

ochrona przyrody
. o ) nowoczesnos¢ o L
i zagrozonych edukacja i nauka rodzinna rozrywka . ) trudno powiedzie¢ odmowa odpowiedzi
i innowacje
gatunkow
N - N - N - N - N - N -
% % % % % %
odwiedzilem/a | Liczba ] Liczba ) Liczba ) Liczba ) Liczba ) Liczba )
] odpowied ) odpowied ) odpowied ) odpowied ) odpowied ) odpowied
m: odpowied | odpowied | odpowied | odpowied | odpowied | odpowied |
zi zi zi zi ) zi zi
zi zi zi zi zi zi
Z00
68 50 48 35 65 48 7 5 19 14 1 1
WARSZAWA
Z0OLODZ |15 34 12 27 21 48 21 48 3 7 0 0
AKWARIUM
, 6 46 6 46 4 31 1 8 1 8 0 0
GDYNSKIE
Z00
, 182 62 132 45 121 41 21 7 25 9 1 0
GDANSK
Z00
105 42 88 35 110 44 81 32 26 10 1 0
WROCLAW

Zrodlo: badania wlasne.




Jasnos$¢ 1spojnos¢ przekazu marki jest kluczowa dla budowania jej wizerunku (tab. 38).
Analiza pokazuje, ze jest to obszar stanowigcy wyzwanie dla wigkszo$ci badanych instytucji.
Najlepiej wtej kategorii wypada zoo w Gdansku, ktorego przekaz jest oceniany jako
najbardziej zrozumiaty i spojny. Pozostate ogrody maja znacznie wigksze trudnosci z dotarciem
do gosci z klarownym komunikatem. Szczegdlnie duze wyzwanie stoi przed zoo w Warszawie,
gdzie ponad 40% odwiedzajacych nie jest w stanie oceni¢ przekazu marki lub uwaza go za

niejasny.

Ponizej przedstawiono ranking ogrodoéw zoologicznych od tego, ktoérego przekaz marki jest
oceniany jako najbardziej czytelny, do tego, ktory ma w tym obszarze najwigksze trudnosci.

Ranking opiera si¢ na sumie odpowiedzi ,raczej zrozumialy ispdjny” oraz ,.zrozumiaty

1 spojny”:

1. Zoo Gdansk (74% ocen pozytywnych)

Ogrod w Gdansku jest liderem w tej kategorii, z komunikacja oceniang jako najbardziej spdjna.
Zrozumialy 1 spojny: 38%, raczej zrozumialy i spojny: 36%. Zréwnowazone, wysokie oceny
pozytywne oraz niski odsetek ocen negatywnych (3%) ineutralnych (6%) $wiadcza o

skutecznej strategii komunikacji marki.

2. Zoo L6dz (70% ocen pozytywnych)

Przekaz marki todzkiego zoo réwniez jest oceniany pozytywnie przez zdecydowang wigkszos¢.
Zrozumialy 1 spdjny: 25%, raczej zrozumiatly 1 spojny: 45% - dominuje tu ocena ,,dobra”, ale
nie ,,bardzo dobra”. Wysoki odsetek odpowiedzi neutralnych (16%) sugeruje, ze dla czesci

gosci przekaz, cho¢ nie jest niejasny, nie jest tez w pelni klarowny.

3. Zoo Wroctaw (63% ocen pozytywnych)

Wroctawskie zoo ma solidng wigkszo$¢ pozytywnych ocen, ale jednoczesnie duzg grupeg osob,
do ktorych przekaz nie dociera. Zrozumialy 1 spojny: 25%, raczej zrozumiaty i spojny: 38%.
Az 31% gosci ocenia przekaz neutralnie (15%) lub nie potrafi go oceni¢ (16% ,,nie wiem/trudno

powiedzie¢”), co wskazuje na pole do poprawy w komunikacji.

4. Akwarium Gdynskie (54% ocen pozytywnych)
Akwarium ma bardzo spolaryzowane oceny, co jest zaskakujace w kontekscie jego silnej,

rozpoznawalnej marki. Zrozumialy 1 spojny: 46% - bardzo wysoki odsetek gosci jest w pelni
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przekonanych o spdjnosci przekazu, raczej zrozumialy ispojny: 8% - bardzo niski wynik.
Jednocze$nie akwarium ma najwyzszy odsetek ocen negatywnych (facznie 16%). Sugeruje to,
ze cho¢ marka jest dobrze kojarzona, jej przekaz dla czesci odbiorcoéw jest nieczytelny lub

niespojny.

5. Zoo Warszawa (51% ocen pozytywnych)

Zoo w Warszawie ma najwigksze trudnosci z dotarciem do gosci ze spojnym przekazem marki.
Zrozumialy 1 spojny: 24%, raczej zrozumiaty i spdjny: 27%. Najbardziej alarmujacy jest tu
faczny wynik odpowiedzi neutralnych i niezdecydowanych: 20% gos$ci ocenito przekaz jako
»ani nie, ani tak”, a 21% wybrato odpowiedz ,,nie wiem/trudno powiedzie¢”. Oznacza to, ze

ponad 40% odwiedzajacych nie odbiera od warszawskiego zoo jasnego i spdjnego komunikatu.



Tabela 35. Odpowiedzi na pytanie: ,,Jak ocenia Pan/i przekaz marki ocenianego ogrodu zoologicznego?” z dekompozycja na odwiedzane ogrody zoologiczne.

2. raczej | 3. ani nisko, ani | 4.raczejzrozumiaty | 5. zrozumiaty | nie  wiem/trudno | odmowa
1. nieczytelny ) ] ) ] ) o o
nieczytelny wysoko i spojny i spojny powiedzieé¢ odpowiedzi
N - N - N - N - N - N - N -
% % % % % % %
odwiedzile Liczba Liczba Liczba Liczba Liczba Liczba Liczba
odpowie odpowie odpowie odpowie odpowie odpowie odpowie
m/am: odpowie odpowie odpowie odpowie odpowie odpowie odpowie
dzi dzi dzi dzi dzi dzi dzi
dzi dzi dzi dzi dzi dzi dzi
700
4 3 7 5 27 20 37 27 33 24 28 21 0 0
WAWA
ZOOLODZ | 1 2 2 5 7 16 20 45 11 25 3 7 0 0
AKW.
, 1 8 1 8 2 15 1 8 6 46 2 15 0 0
GDYNSKIE
700
, 4 1 6 2 19 6 105 36 113 38 46 16 1 0
GDANSK
Z00
6 2 8 3 38 15 96 38 62 25 39 16 1 0
WROC

Zrodto: badania whasne.




Wszystkie badane ogrody zoologiczne dostarczaja swoim go$ciom w przewazajacej mierze
pozytywnych wrazen (tab. 39), co $wiadczy o wysokim, ogdlnym poziomie satysfakcji. Ogolna
ocena wizyty jest jednym z najwazniejszych wskaznikow, podsumowujacym wszystkie aspekty
doswiadczenia. Liderem satysfakcji, ocenianym najwyzej sposrod wszystkich placoéwek, jest
zoo w Gdansku. Tuz za nim, z réwniez rewelacyjnym wynikiem, plasuje si¢ zoo we Wroctawiu.
Pozostate ogrody takze moga pochwali¢ si¢ bardzo wysokimi notami, przy czym najnizej, cho¢

wcigz na bardzo dobrym poziomie, oceniono wizyt¢ w zoo w Warszawie.

Ponizej przedstawiono ranking ogrodéw zoologicznych od tego, w ktorym wizyta byta
oceniana najwyzej, do tego z najnizszym wskaznikiem satysfakcji. Ranking opiera si¢ na sumie

odpowiedzi ,,raczej pozytywnie” i ,,pozytywnie’:

1. Zoo Gdansk (96% ocen pozytywnych)

Gdanskie zoo jest absolutnym i bezkonkurencyjnym liderem pod wzgledem satysfakcji z
wizyty. Pozytywnie: 83% - to najwyzszy odsetek wtej kluczowej kategorii w catym
zestawieniu. Swiadczy to o wyjatkowo udanym doswiadczeniu dla ogromne;j wigkszosci gosci.

Raczej pozytywnie: 13%. Odsetek ocen negatywnych (2%) 1 neutralnych (2%) jest znikomy.

2. Zoo Wroctaw (92% ocen pozytywnych)

Wroctawskie zoo zajmuje drugie miejsce z fantastycznym wynikiem, potwierdzajacym jego
status jako jednej z najlepszych atrakcji w Polsce. Pozytywnie: 65%, raczej pozytywnie: 27%.
Ogromna wigkszo$¢ gosci opuszcza zoo z bardzo pozytywnymi wrazeniami, a odsetek ocen

negatywnych jest bliski zeru (1%).

3. Zoo £.6dzZ (89% ocen pozytywnych)

Ogréd w Lodzi rdwniez moze pochwali¢ si¢ bardzo wysokim poziomem zadowolenia gosci.
Pozytywnie: 64%, raczej pozytywnie: 25%. Wynik ten potwierdza, ze inwestycje w rozwoj
imodernizacj¢ przynosza oczekiwane rezultaty w postaci wysokiej satysfakcji

odwiedzajacych.

4. Akwarium Gdynskie (84% ocen pozytywnych)
Wizyta w Akwarium Gdynskim jest rowniez oceniana bardzo dobrze przez zdecydowana
wiekszos¢ gosci. Pozytywnie: 69%, raczej pozytywnie: 15%. Solidny wynik potwierdza, ze jest

to miejsce dostarczajgce pozytywnych i satysfakcjonujacych wrazen.
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5. Zoo Warszawa (80% ocen pozytywnych)

Ogréd w Warszawie, cho¢ oceniany pozytywnie przez wickszo$¢, zamyka stawke z najnizszym
wynikiem. Pozytywnie: 56% — najnizszy odsetek w tej kategorii, raczej pozytywnie: 24%.
Zoo w Warszawie ma najwyzszy laczny odsetek ocen negatywnych (8%) i neutralnych (10%).
Oznacza to, ze cho¢ wigkszos$¢ gosci jest zadowolona, to istnieje tu najwigksza w poréwnaniu

do innych placéwek grupa oséb, ktorych do§wiadczenia nie byly w peini pozytywne.



Tabela 36. Odpowiedzi na pytanie: ,,Jak ocenia Pan/i swoja ostatnia wizyt¢ w (ocenianym) ogrodzie zoologicznym?” z dekompozycja na odwiedzane ogrody zoologiczne.

) 2. raczej | 3. ani negatywnie, | 4. raczej ) nie  wiem/trudno | odmowa
1. negatywnie ) ) i ) 5. pozytywnie o o
negatywnie ani pozytywnie pozytywnie powiedzieé¢ odpowiedzi
N - N - N - N - N - N - N -
% % % % % % %
odwiedzile Liczba Liczba Liczba Liczba Liczba Liczba Liczba
odpowie odpowie odpowie odpowie odpowie odpowie odpowie
m/am: odpowie odpowie odpowie odpowie odpowie odpowie odpowie
dzi dzi dzi dzi dzi dzi dzi
dzi dzi dzi dzi dzi dzi dzi
700
4 3 7 5 14 10 32 24 76 56 1 1 2 1
WAWA
ZOOLODZ | 1 2 0 0 4 9 11 25 28 64 0 0 0 0
AKW.
, 0 0 1 8 1 8 2 15 9 69 0 0 0 0
GDYNSKIE
700
, 2 1 2 1 7 2 37 13 245 83 1 0 0 0
GDANSK
700
1 0 3 1 15 6 68 27 162 65 1 0 0 0
WROC

Zrodto: badania whasne.




Poczucie, ze ogrod zoologiczny faktycznie realizuje swoja misj¢- edukuje, chroni, inspiruje
(tab. 40), jest jednym z najwazniejszych aspektow budowania zaufania i satysfakcji gosci.
Wszystkie badane placowki sg w tej kwestii oceniane w wiekszosci pozytywnie. Liderem w tej
kategorii jest zoo w Gdansku, ktére w oczach gosci najpelniej realizuje swoja misje. Bardzo
wysokie noty zbieraja rowniez Akwarium Gdynskie 1 zoo w Lodzi. Najstabiej, cho¢ wcigz z
pozytywnym wynikiem, wypada zoo w Warszawie, gdzie co czwarty go$¢ nie jest w petni

przekonany co do realizacji misji przez ogréd.

Ponizej przedstawiono ranking ogrodéw zoologicznych od tego, ktory jest postrzegany jako
najlepiej realizujacy swoja misje¢, do tego, ktoéry oceniono pod tym katem najstabiej. Ranking

opiera si¢ na sumie odpowiedzi ,,raczej tak” i ,,zdecydowanie tak”:

1. Zoo Gdansk (93% ocen pozytywnych)

Ogrod w Gdansku jest postrzegany jako instytucja, ktora w najbardziej oczywisty i pelny
sposob realizuje swoje cele misyjne. Zdecydowanie tak: 59% — najwyzszy odsetek w tej
kluczowej kategorii. Prawie 6 na 10 gosci jest w pelni przekonanych o misyjno$ci tego miejsca.

Raczej tak: 34%. Odsetek ocen negatywnych jest znikomy (1%).

2. Akwarium Gdynskie (85% ocen pozytywnych)

Akwarium Gdynskie rowniez jest oceniane bardzo wysoko, z niezwykle silnym odsetkiem osdb
w pelni przekonanych o jego misji. Zdecydowanie tak: 62% — to najwyzszy wynik w tej
kategorii w catym zestawieniu, co §wiadczy o ogromne;j sile i klarownos$ci przekazu misyjnego.
Raczej tak: 23%. Mimo wyzszego wyniku w kategorii ,,zdecydowanie tak” niz Gdansk, ma ono

réwniez wyzszy odsetek ocen negatywnych (15%), stad nieco nizsza suma.

3. Zoo £6dzZ (84% ocen pozytywnych)

Zoo w Lodzi zaymuje bardzo mocne trzecie miejsce, a jego misja jest dobrze odbierana przez
gosci. Zdecydowanie tak: 39%, raczej tak: 45%. Zdecydowana wigkszo$¢ odwiedzajacych
czuje, ze ogrdd realizuje swoje cele, co jest spojne z jego pozytywnym, nowoczesnym

wizerunkiem.

4. Zoo Wroctaw (81% ocen pozytywnych)
Wroctawskie zoo rdwniez jest oceniane jako miejsce z jasno realizowang misja. Zdecydowanie

tak: 28%. Raczej tak: 53% — dominuje tu ocena ,raczej tak”, co daje solidng wigkszos¢
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pozytywnych opinii. Warto zauwazy¢, ze 8% gosci nie potrafito odpowiedzie¢ na to pytanie,

co wskazuje na pewng luke w komunikacji misji.

5. Zoo Warszawa (70% ocen pozytywnych)

Ogrod w Warszawie zamyka stawke z najnizszym wynikiem pozytywnym. Zdecydowanie tak:
38%, raczej tak: 32%. Zoo w Warszawie ma najwyzszy taczny odsetek ocen negatywnych
(13%) 1 neutralnych (12%). Oznacza to, Ze tacznie 25% gosci nie jest przekonanych co do tego,

czy zoo realizuje swojg misje, co jest najstabszym wynikiem w catym zestawieniu.



Tabela 37. Odpowiedzi na pytanie: ,,Czy podczas wizyty czul/a Pan/i, Ze ten ogrod zoologiczny realizuje swoja misj¢ (np. edukuje, dba o zwierzgta, inspiruje, chroni
gatunki)?” z dekompozycja na odwiedzane ogrody zoologiczne.

1. zdecydowanie o ) o ) 5.  zdecydowanie | nie  wiem/trudno | odmowa
2. raczej nie 3. ani tak, ani nie 4. raczej tak
nie tak powiedziec odpowiedzi
N - N - N - N - N - N - N -
% % % % % % %
odwiedzile Liczba Liczba Liczba Liczba Liczba Liczba Liczba
odpowie odpowie odpowie odpowie odpowie odpowie odpowie
m/am: odpowie odpowie odpowie odpowie odpowie odpowie odpowie
dzi dzi dzi dzi dzi dzi dzi
dzi dzi dzi dzi dzi dzi dzi
Z00
2 1 16 12 16 12 43 32 52 38 7 5 0 0
WAWA
ZOOLODZ |0 0 2 5 5 11 20 45 17 39 0 0 0 0
AKW.
, 0 0 2 15 0 0 3 23 8 62 0 0 0 0
GDYNSKIE
Z00
, 4 1 1 0 15 5 99 34 174 59 1 0 0 0
GDANSK
Z00
0 0 14 6 15 6 133 53 69 28 19 8 0 0
WROC

Zrodlo: badania wlasne.




Poczucie wspierania misji tj. ochrona gatunkéw (tab. 41) jest kluczowe dla budowania glebsze;j
relacji z odwiedzajagcymi inadawania wizycie w zoo dodatkowego, wyzszego sensu. We
wszystkich badanych ogrodach wigkszo$¢ gosci czuje, ze ich wizyta przyczynia si¢ do realizacji
waznych celéw. Liderem w tej kategorii jest zoo w Gdansku, ktore najskuteczniej sprawia, ze
goscie czujg sie czescig misji. Bardzo dobre wyniki osiggaja rowniez Akwarium Gdynskie 1 zoo
w Lodzi. Najstabiej w tej kategorii wypada zoo w Warszawie, gdzie niemal potowa gosci nie

jest przekonana, ze ich wizyta realnie wspiera misj¢ ogrodu.

Ponizej przedstawiono ranking ogrodow zoologicznych od tego, ktory najlepiej buduje u gosci
poczucie wspierania misji, do tego, ktory radzi sobie z tym najstabiej. Ranking opiera si¢ na

sumie odpowiedzi ,,raczej tak” i ,,zdecydowanie tak™:

1. Zoo Gdansk (73% ocen pozytywnych)

Ogrod w Gdansku jest liderem w angazowaniu gosci w swojg misje. Zdecydowanie tak: 44% -
najwyzszy odsetek gosci w tej kategorii, ktorzy sa w pelni przekonani, ze ich wizyta ma
znaczenie. Raczej tak: 29%. Pozytywne odczucia zdecydowanie dominuja nad negatywnymi

(10%) 1 neutralnymi (13%).

2. Akwarium Gdynskie (69% ocen pozytywnych)

Akwarium Gdynskie skutecznie przekonuje gosci o wadze swojej misji. Zdecydowanie tak:
54% - to najwyzszy odsetek w tej kluczowej kategorii w calym zestawieniu. Swiadczy to o tym,
ze jesli goscie czuja, ze wspierajg misj¢, to sg o tym bardzo mocno przekonani. Raczej tak:
15%. Warto zauwazy¢, ze az 15% gos$ci nie potrafito odpowiedzie¢ na to pytanie, co moze

wynika¢ ze spontanicznego charakteru wizyt.

3. Zoo L6dzZ (68% ocen pozytywnych)
Z0oo w Lodzi rowniez dobrze radzi sobie z budowaniem poczucia misji wsrod swoich gosci.
Zdecydowanie tak: 27%, raczej tak: 41%. Lacznie ponad dwie trzecie gosci czuje, Ze ich wizyta

ma wyzszy cel, cho¢ odsetek ocen negatywnych (14%) jest tu wyzszy niz u lideréw.

4. Zoo Wroctaw (61% ocen pozytywnych)
Wigkszo$¢ gosci wroctawskiego zoo czuje, ze wspiera jego misj¢, jednak spora grupa ma
watpliwosci. Zdecydowanie tak: 23%, raczej tak: 38%. Ogrod ten ma wysoki odsetek ocen

negatywnych, wynoszacy tacznie 16% (,,raczej nie” — 12%, ,,zdecydowanie nie” — 4%), co jest
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najwyzszym wynikiem w tej kategorii (razem z Warszawa, jesli uwzglednic¢ N).

5. Zoo Warszawa (53% ocen pozytywnych)

Ogréd w Warszawie ma najwicksze trudnosci z przekonaniem gosci, ze ich wizyta wspiera
wazng misje. Zdecydowanie tak: 27%, raczej tak: 26%. Jest to jedyna placowka, gdzie odsetek
ocen pozytywnych ledwo przekracza 50%. Co wigcej, ma najwyzszy odsetek ocen
negatywnych, ktory wynosi lacznie 21% (,,raczej nie” — 17%, ,,zdecydowanie nie” — 4%).
Oznacza to, ze niemal potowa odwiedzajacych nie ma poczucia, ze ich obecno$¢ w zoo

przyczynia si¢ do realizacji waznych celow.



Tabela 38. Odpowiedzi na pytanie: ,,Czy czuje Pan/i, ze wspiera Pan/i wazng misj¢ (np. ochrone gatunkow), odwiedzajac to zoo?” z dekompozycja na odwiedzane ogrody

zoologiczne.
1. zdecydowanie o ) o ) 5.  zdecydowanie | nie  wiem/trudno | odmowa
2. raczej nie 3. ani tak, ani nie 4. raczej tak
nie tak powiedziec odpowiedzi
N - N - N - N - N - N - N -
% % % % % % %
odwiedzile Liczba Liczba Liczba Liczba Liczba Liczba Liczba
odpowie odpowie odpowie odpowie odpowie odpowie odpowie
m/am: odpowie odpowie odpowie odpowie odpowie odpowie odpowie
dzi dzi dzi dzi dzi dzi dzi
dzi dzi dzi dzi dzi dzi dzi
Z00
6 4 23 17 22 16 36 26 37 27 12 9 0 0
WAWA
ZOOLODZ |3 7 3 7 7 16 18 41 12 27 1 2 0 0
AKW.
, 0 0 1 8 1 8 2 15 7 54 2 15 0 0
GDYNSKIE
Z00
, 7 2 24 8 37 13 86 29 128 44 10 3 2 1
GDANSK
Z00
9 4 29 12 34 14 95 38 58 23 25 10 0 0
WROC

Zrodlo: badania wlasne.




Dobra organizacja przestrzeni, czytelne oznakowanie i tatwy dostep do atrakcji to kluczowe
elementy wptywajace na komfort i ogélng satysfakcje z wizyty (tab. 42). Cztery z pigciu
badanych placowek sg pod tym wzgledem oceniane bardzo wysoko, co $wiadczy o dobrym
zarzadzaniu 1 planowaniu. Liderami w tej kategorii s3 Akwarium Gdynskie oraz zoo w Lodzi.
Zdecydowanie najstabiej w tym zestawieniu wypada zoo w Warszawie, ktore w opinii gosci

ma problemy organizacyjne.

Ponizej przedstawiono ranking ogrodéw zoologicznych od tego, ktéry jest oceniany jako
najlepiej zorganizowany, do tego, w ktorym organizacja jest postrzegana najstabiej. Ranking

opiera si¢ na sumie odpowiedzi ,,raczej dobrze zorganizowane” i ,,dobrze zorganizowane”:

1. Akwarium Gdynskie (92% ocen pozytywnych)

Akwarium Gdynskie jest postrzegane jako najlepiej zorganizowana placowka w catym
zestawieniu. Dobrze zorganizowane: 69% - ponad dwie trzecie go$ci uwaza, ze organizacja jest
na najwyzszym poziomie, raczej dobrze zorganizowane: 23%. Brak ocen neutralnych i niski
odsetek ocen negatywnych (8%) $wiadcza o bardzo przemys$lanym 1 przyjaznym dla

zwiedzajacych uktadzie.

2. Zoo L6dz (89% ocen pozytywnych)
Ogrod w Lodzi zajmuje drugie miejsce z rewelacyjnym wynikiem, co potwierdza, ze jego
modernizacja objela rowniez aspekty organizacyjne. Dobrze zorganizowane: 55%, raczej

dobrze zorganizowane: 34%. Odsetek ocen negatywnych jest bardzo niski (5%).

3. Zoo Wroctaw 1 zoo Gdansk (remis - 86% ocen pozytywnych)

Oba te duze, historyczne ogrody sa oceniane bardzo wysoko pod wzgledem organizacji, co jest
duzym osiggnieciem przy tak rozlegtym iskomplikowanym terenie. Zoo Wroctaw: 46%
,raczej dobrze” 140% ,,dobrze zorganizowane”. Zoo Gdansk: 35% ,raczej dobrze” 1 51%
,»dobrze zorganizowane”. Oba maja bardzo niski odsetek ocen negatywnych (odpowiednio 2%

i 3%).

5. Zoo Warszawa (62% ocen pozytywnych)
Ogrod w Warszawie jest zdecydowanym outsiderem w tej kategorii i ma, zdaniem gosci,
problemy organizacyjne. Dobrze zorganizowane: 22%, raczej dobrze zorganizowane: 40%.

Zoo w Warszawie ma zdecydowanie najwyzszy odsetek ocen negatywnych, ktéry wynosi
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tacznie az 23% (,raczej zle” — 15%, ,zle” — 8%). Oznacza to, ze niemal co czwarty
odwiedzajacy jest niezadowolony z organizacji ogrodu, co moze dotyczy¢ np. oznakowania,

logiki $ciezek zwiedzania czy dostepnosci poszczegolnych atrakcji.



Tabela 39. Odpowiedzi na pytanie: ,,Jak ocenia Pan/i organizacj¢ i dostgpno$¢ atrakcji (np. wybiegi, pokazy, edukacyjne tablice)?” z dekompozycja na odwiedzane ogrody

zoologiczne.
1. zle | 2. raczej zle | 3. ani dobrze, ani | 4. raczej dobrze | 5. dobrze | nie  wiem/trudno | odmowa
zorganizowane zorganizowane zle zorganizowane zorganizowane powiedziec odpowiedzi
N - N - N - N - N - N - N -
% % % % % % %
odwiedzite | Liczba | Liczba | Liczba | Liczba | Liczba | Liczba | Liczba )
| odpowie | odpowie | odpowie | odpowie | odpowie | odpowie | odpowie
m/am: odpowie odpowie odpowie odpowie odpowie odpowie odpowie
dzi dzi dzi dzi dzi dzi dzi
dzi dzi dzi dzi dzi dzi dzi
Z00
11 8 21 15 18 13 54 40 30 22 2 1 0 0
WAWA
ZOOLODZ | 0 0 2 5 2 5 15 34 24 55 1 2 0 0
AKW.
, 1 8 0 0 0 0 3 23 9 69 0 0 0 0
GDYNSKIE
Z00
, 2 1 7 2 28 10 102 35 151 51 4 1 0 0
GDANSK
Z00
1 0 5 2 26 10 116 46 99 40 3 1 0 0
WROC

Zrodlo: badania wlasne.




Dbato$¢ o potrzeby gosci, takie jak wygoda, czysto$¢, oferta gastronomiczna czy atrakcje
dodatkowe, jest kluczowa dla zapewnienia pozytywnego doswiadczenia (tab. 43). Wszystkie
badane placowki sg w tej kwestii oceniane w wiekszosci pozytywnie. Liderem w tej kategorii
jest zoo w Lodzi, ktére w opinii gosci najlepiej dba o ich potrzeby. Bardzo wysoko oceniane
jest rowniez zoo w Gdansku. Pozostate ogrody (Wroctaw, Gdynia, Warszawa) uzyskuja dobre
wyniki, cho¢ z nieco wyzszym odsetkiem gosci, ktorzy nie czuja si¢ w pelni

usatysfakcjonowani.

Ponizej przedstawiono ranking ogrodéw zoologicznych od tego, ktory najlepiej dba o potrzeby
gosci, do tego, ktory robi to w najmniejszym stopniu. Ranking opiera si¢ na sumie odpowiedzi

»raczej tak” 1 ,,zdecydowanie tak”:

1. Zoo £.6dz (91% ocen pozytywnych)

Ogrod w Lodzi jest bezkonkurencyjnym liderem, jesli chodzi o dbato$¢ o komfort i potrzeby
odwiedzajacych. Zdecydowanie tak: 59% - najwyzszy odsetek w tej kategorii. Ponad polowa
gosci jest w pelni przekonana o wysokiej jakosci obstugi. Raczej tak: 32%. Co bardzo istotne,
nikt (0%) nie ocenit tego aspektu neutralnie. Goscie maja sprecyzowane, w przewazajacej

mierze pozytywne zdanie.

2. Zoo Gdansk (86% ocen pozytywnych)
Gdanskie zoo zajmuje drugie miejsce z bardzo wysokim wynikiem, $wiadczacym o duzym
przywiazaniu wagi do komfortu gosci. Zdecydowanie tak: 49%, raczej tak: 37%. Zdecydowana

wiekszos$¢ gosci czuje si¢ ,,zaopiekowana”, a odsetek ocen negatywnych (5%) jest niski.

3. Zoo Wroctaw (78% ocen pozytywnych)
Wroctawskie zoo jest oceniane dobrze, cho¢ spora grupa gosci nie jest w pelni
usatysfakcjonowana. Zdecydowanie tak: 30%, raczej tak: 48%. Lacznie 19% gosci ocenia ten

aspekt negatywnie (8%) lub neutralnie (11%), co wskazuje na pewne obszary do poprawy.

4. Akwarium Gdynskie (77% ocen pozytywnych)

Akwarium Gdynskie uzyskuje podobny wynik do Wroclawia, jednak z wyzszym odsetkiem
skrajnych opinii. Zdecydowanie tak: 31%, raczej tak: 46%. Warto zauwazy¢, ze akwarium ma
wysoki odsetek ocen negatywnych, ktory wynosi tacznie 15%. Oznacza to, ze cho¢ wigkszos¢

jest zadowolona, to istnieje wyrazna grupa gosci, ktorej potrzeby nie zostaty zaspokojone.
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5. Zoo Warszawa (74% ocen pozytywnych)

Ogrod w Warszawie zamyka stawke z najnizszym wynikiem. Zdecydowanie tak: 32%, raczej
tak: 42%. Zoo w Warszawie ma najwyzszy taczny odsetek ocen negatywnych (10%)
ineutralnych (13%). Oznacza to, ze niemal co czwarty go$¢ nie jest w pehni

usatysfakcjonowany pod wzgledem dbalosci o jego potrzeby.



Tabela 40. Odpowiedzi na pytanie: ,,Czy czuje Pan/i, Ze ten ogréd zoologiczny dba o Pana/i potrzeby jako goscia (np. wygoda, czysto$¢, jedzenie, atrakcje dodatkowe)?” z
dekompozycja na odwiedzane ogrody zoologiczne.

1. zdecydowanie o ) o ) 5.  zdecydowanie | nie  wiem/trudno | odmowa
2. raczej nie 3. ani tak, ani nie 4. raczej tak
nie tak powiedziec odpowiedzi
N - N - N - N - N - N - N -
% % % % % % %
odwiedzile Liczba Liczba Liczba Liczba Liczba Liczba Liczba
odpowie odpowie odpowie odpowie odpowie odpowie odpowie
m/am: odpowie odpowie odpowie odpowie odpowie odpowie odpowie
dzi dzi dzi dzi dzi dzi dzi
dzi dzi dzi dzi dzi dzi dzi
Z00
4 3 10 7 18 13 57 42 44 32 3 2 0 0
WAWA
ZOOLODZ |0 0 2 5 0 0 14 32 26 59 2 5 0 0
AKW.
, 0 0 2 15 1 8 6 46 4 31 0 0 0 0
GDYNSKIE
Z00
, 1 0 15 5 22 7 110 37 145 49 1 0 0 0
GDANSK
Z00
2 1 18 7 28 11 120 48 76 30 4 2 2 1
WROC

Zrodlo: badania wlasne.




Wizyta w ogrodzie zoologicznym jest doswiadczeniem bogatym w roéznorodne, w wigkszos$ci
pozytywne emocje (tab. 44). We wszystkich badanych placéwkach absolutnie dominujagcymi
uczuciami sg zainteresowanie i cieckawo$¢, co potwierdza, ze ich podstawowa funkcjg jest
budzenie pasji do §wiata przyrody. Bardzo cz¢sto pojawiajg si¢ rowniez zadowolenie, rados$¢
irelaks. Kluczowym i niepokojagcym wnioskiem jest jednak stosunkowo wysoki poziom
rozczarowania w trzech placowkach: zoo w Warszawie, Akwarium Gdynskim oraz zoo
w Lodzi. Wskazuje to na istotng rozbiezno$¢ miedzy oczekiwaniami a rzeczywistym

doswiadczeniem czesci odwiedzajacych.

Ponizej przedstawiono analize szczegdtowa dla badanych ogrodow:

1. Zoo Gdansk

Gdanskie zoo dostarcza gos$ciom najbardziej kompletnych ipozytywnych wrazen
emocjonalnych, z minimalnym odsetkiem negatywnych odczu¢. Dominujace emocje:
Zainteresowanie / ciekawo$¢ (77%), Zadowolenie (58%), Relaks (58%) oraz Rados¢ (54%).
Negatywne emocje: Rozczarowanie (3%) 1 smutek (5%) sa na bardzo niskim, marginalnym
poziomie. To czyni gdanskie zoo miejscem, ktore dostarcza najwigcej pozytywnych i najmniej

negatywnych emocji.

2. Zoo Wroctaw

Wroctawskie zoo rowniez budzi w gosciach bardzo pozytywne emocje, z silnym akcentem na
zainteresowanie 1 relaks. Dominujgce emocje: Zainteresowanie / ciekawos¢ (60%), Relaks
(42%), Zadowolenie (39%) i Rados¢ (35%). Negatywne emocje: Podobnie jak w Gdansku,

rozczarowanie (3%) 1 smutek (4%) sa na bardzo niskim poziomie.

3. Akwartum Gdynskie

Wizyta w Akwarium budzi bardzo intensywne, ale spolaryzowane emocje. Dominujace
emocje: Zainteresowanie / cieckawos¢ (85%) - to najwyzszy wynik w calym zestawieniu, co
swiadczy o ogromne;j sile przyciggania ekspozycji. Wysoko oceniono tez zadowolenie (54%)
1 relaks (54%). Negatywne emocje: Odnotowano tu wysoki poziom rozczarowania (15%).
Oznacza to, ze cho¢ akwarium fascynuje, to dla znaczacej grupy gosci doswiadczenie nie

spetnia ich wysokich oczekiwan.
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4. Zoo Lodz

Lodzkie zoo dostarcza gltéwnie pozytywnych emocji zwigzanych z radosciag i poznawaniem,
jednak z wyraznie zaznaczonym problemem. Dominujace emocje: Zainteresowanie /
ciekawos¢ (59%), Rados¢ (36%), Relaks (39%) 1 Zadowolenie (34%). Negatywne emocje:
Poziom rozczarowania (14%) jest tu rowniez bardzo wysoki, co sugeruje, ze nowoczesny

wizerunek i nowe inwestycje budza oczekiwania, ktore nie zawsze sa w petni zaspokajane.

5. Zoo Warszawa

Ogrod w Warszawie budzi najbardziej ztozone i niejednoznaczne emocje sposrod wszystkich
badanych placéwek. Dominujace emocje: Zainteresowanie / ciekawos¢ (65%), Relaks (49%)
1 Zadowolenie (44%). Negatywne emocje: zoo w Warszawie ma najwyzszy w zestawieniu
odsetek rozczarowania (17%) oraz najwyzszy poziom smutku (10%). Oznacza to, ze cho¢
wizyta dla wielu jest interesujaca, to dla znaczacej mniejszosci wigze si¢ z negatywnymi

odczuciami, co stanowi powazne wyzwanie wizerunkowe.



Tabela 41. Odpowiedzi na pytanie:

,Jakie emocje towarzyszyly Panu/i podczas wizyty?” z dekompozycja na odwiedzane ogrody zoologiczne.

zaintereso empatia /
zachwyt /| ) rozczarowa ) zadowoleni ) ) ) ) odmowa trudno
. ciekawos¢ rados¢ spokoj ) wanie /| smutek relaks nostalgia refleksja wspoltczuci | $miech o o
podziw nie ) e odpowiedzi | powiedzie¢
ciekawos¢ e
N - N - N - N - N - N - N - N - N - N - N - N - N - N - N -
odwie | Lic | % Lic | % Lic | % Lic | % Lic | % Lic | % Lic | % Lic | % Lic | % Lic | % Lic | % Lic | % Lic | % Lic | % Lic | %
dzite zba | odp | zba | odp | zba | odp | zba | odp | zba | odp | zba | odp | zba | odp | zba | odp | zba | odp | zba | odp | zba | odp | zba | odp | zba | odp | zba | odp | zba | odp
m/am | odp | owi | odp | owi | odp | owi | odp | owi | odp | owi | odp | owi | odp | owi | odp | owi | odp | owi | odp | owi | odp | owi | odp | owi | odp | owi | odp | owi | odp | owi
owi | edzi | owi | edzi | owi | edzi | owi | edzi | owi | edzi | owi | edzi | owi | edzi | owi | edzi | owi | edzi | owi | edzi | owi | edzi | owi | edzi | owi | edzi | owi | edzi | owi | edzi
edzi edzi edzi edzi edzi edzi edzi edzi edzi edzi edzi edzi edzi edzi edzi
Z00
WA 47 35 68 50 49 36 52 38 23 17 89 65 14 10 60 44 67 49 36 26 34 25 31 23 25 18 1 1 0 0
WA
Z00
LOD 15 34 24 55 16 36 10 23 6 14 26 59 0 0 15 34 17 39 1 2 7 16 1 2 8 18 0 0 0 0
z
AKW
b 6 46 6 46 3 23 6 46 2 15 11 85 1 8 7 54 7 54 1 8 1 8 1 8 2 15 0 0 0 0
Z00
GDA 136 | 46 160 | 54 159 | 54 129 | 44 9 3 227 | 77 14 5 171 | 58 170 | 58 53 18 79 27 61 21 77 26 1 0 3 1
Z00
WRO 60 24 129 | 52 87 35 67 27 7 3 150 | 60 10 4 97 39 106 | 42 27 11 62 25 38 15 41 16 0 0 4 2

Zrodto: badania whasne.




Budowanie emocjonalnego zwigzku z marka jest jednym =z najtrudniejszych, ale
1 najwazniejszych celéw kazdej instytucji. Analiza pokazuje, ze jest to obszar stanowiacy duze
wyzwanie dla wigkszosci badanych ogrodow (tab. 45). Liderem w tej kategorii jest zoo
w Gdansku, ktére najskuteczniej zaciesnia wigzi ze swoimi gos¢mi. Pozostale ogrody maja z
tym znacznie wigksze trudnos$ci. Szczegdlnie alarmujace sa wyniki zoo we Wroctawiu, gdzie
mniej niz polowa gosci czuje si¢ bardziej zwigzana z marka po wizycie, co jest najstabszym

wynikiem w calym zestawieniu.

Ponizej przedstawiono ranking ogrodow zoologicznych od tego, ktory najskuteczniej buduje
wiez z marka, do tego, ktéry radzi sobie z tym najstabiej. Ranking opiera si¢ na sumie

odpowiedzi ,,raczej tak” 1 ,,zdecydowanie tak™:

1. Zoo Gdansk (75% ocen pozytywnych)

Ogrod w Gdansku jest zdecydowanym liderem w budowaniu wigzi z marka. Zdecydowanie
tak: 43% — najwyzszy odsetek w tej kategorii. Raczej tak: 32%. Zoo w Gdansku ma réwniez
najnizszy odsetek ocen negatywnych (5%). To pokazuje, ze wizyta w tym miejscu skutecznie

przektada si¢ na pozytywna relacj¢ z marka.

2. Akwarium Gdynskie (69% ocen pozytywnych)

Akwarium Gdynskie zajmuje drugie miejsce, z bardzo wysokim odsetkiem gosci, ktorzy czuja
silng z nim wigz. Zdecydowanie tak: 46% — to najwyzszy wynik w tej kluczowej kategorii
w calym zestawieniu. Raczej tak: 23%. Wyniki sg jednak spolaryzowane — jednoczesnie 15%

gosci czuje si¢ ,,raczej nie” zwigzanych z marka, co jest wysokim odsetkiem negatywnym.

3. Zoo £.6dzZ (61% ocen pozytywnych)

Wigkszos¢ gosci todzkiego zoo czuje si¢ bardziej zwigzana z jego markg po wizycie.
Zdecydowanie tak: 27%. Raczej tak: 34% Problemem jest tu jednak bardzo wysoki, drugi
w kolejnosci, odsetek ocen negatywnych, ktéry tacznie wynosi 21%. Oznacza to, ze co piaty

g0s$¢ czuje si¢ mniej zwigzany z markg po wizycie.

4. Zoo Warszawa (52% ocen pozytywnych)
Zaledwie nieco ponad polowa gosci warszawskiego zoo czuje si¢ bardziej zwigzana z jego
marka. Zdecydowanie tak: 26%. Raczej tak: 26%. Ogrod ten ma najwyzszy w calym

zestawieniu odsetek ocen negatywnych (lacznie 23%). Oznacza to, ze niemal co czwarty gos¢
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po wizycie czuje mniejsza wiez z marka, co jest bardzo niepokojacym sygnatem.

5. Zoo Wroctaw (47% ocen pozytywnych)

Zoo we Wroctawiu, mimo wysokich ocen w innych kategoriach, ma najwigkszy problem z
budowaniem wi¢zi z markg. Zdecydowanie tak: 18% 0 najnizszy wynik w tej kategorii.
Raczej tak: 29% Jest to jedyna placowka, w ktérej mniej niz potowa gosci (47%) czuje si¢
bardziej zwigzana z marka po wizycie. Dodatkowo, ma najwyzszy odsetek ocen neutralnych
(25%) oraz bardzo wysoki odsetek ocen negatywnych (22%). Lacznie prawie potowa gosci
(47%) nie czuje po wizycie silniejszej wigzi z marka, co wskazuje na to, ze pozytywne

doswiadczenie nie przektada si¢ na lojalnos¢ wobec marki.
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Tabela 42. Odpowiedzi na pytanie: ,,Czy po wizycie czuje si¢ Pan/i bardziej zwiazany/a z marka tego zoo?” z
dekompozycja na odwiedzane ogrody zoologiczne.

1. 5. nie
3. ani tak, ani odmowa
zdecydowanie | 2. raczej nie ) 4. raczej tak zdecydowanie | wiem/trudno o
) nie o odpowiedzi
nie tak powiedzie¢
N - N - N - N - N - N - N -
dwied Liczb | % Liczb | % Liczb | % Liczb | % Liczb | % Liczb | % Liczb | %
odwie
) a odpo | a odpo | a odpo | a odpo | a odpo | a odpo | a odpo
zitem/a ) ) ) ) ) ) )
odpo | wied | odpo | wied | odpo | wied | odpo | wied | odpo | wied | odpo | wied | odpo | wied
m
wied | zi wied | zi wied | zi wied | zi wied | zi wied | zi wied | zi
zi zi zi zi zi zi Zi
Z0O
14 10 18 13 23 17 35 26 36 26 9 7 1 1
WAWA
Z0O0
. 3 7 6 14 6 14 15 34 12 27 2 5 0 0
£ODZ
AKW.
, 0 0 2 15 1 8 3 23 6 46 1 8 0 0
GDYN.
Z0O0
, 4 1 13 4 43 15 94 32 125 43 13 4 2 1
GDAN.
Z0O
10 4 45 18 63 25 73 29 44 18 14 6 1 0
WROC

Zrodto: badania wiasne.
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5.3.2. Analiza i interpretacja danych dla branzy ogrodow zoologicznych w Polsce

Analiza odpowiedzi wszystkich respondentow (N=737), bioracych udzial w badaniu
dostarczyta cato$ci obrazu postrzegania dziatalnosci ogrodéw zoologicznych w Polsce, a takze

postrzegania ich marki.

Pierwsze pytanie, na ktére odpowiedzieli respondenci dotyczyto przyczyn checi odwiedzenia
danego zoo. z wykresu 6 wynika, ze gtowna motywacjg do wizyty w zoo sg wczesniejsze
pozytywne do§wiadczenia (24%), ciekawos$¢ (21%), zainteresowanie konkretnymi gatunkami
zwierzat (18%), a takze blisko$¢ lokalizacji (16%). Edukacja (4%), pozytywne opinie
w internecie (4%), promocja na bilety (4%) sa znacznie mniej w tym kontek$cie istotne. 4%
zwiedzajacych trafito do zoo z polecenia. Respondenci wskazali reklamg¢ jako jeden z najmniej

istotnych czynnikow decydujacym o checi odwiedzenia zoo (1%).

P1. Co sktonito Pana/ig do odwiedzenia wtasnie tego ogrodu zoologicznego?

trudno powiedzie¢ | 1o
ciekawo$¢ lub che¢ spedzenia czasu na Swiezym powietizl e 305
brak alternatywy w okolicy / jedyne zoo w regionic gy 45
poprzednie dobre doswiadczenia z tym 700 pu——" 344
che¢ zobaczenia konkretnych zwierzat / ekspozycji  p—mm 768
atrakcyjna oferta edukacyjna / programy dla dzieci pg 51
reklama (np. w telewizji, internecie, na billboardach) y |5

polecenie znajomych lub rodziny g 4o

pozytywne opinie w internecie / mediach
spotecznosciowych m 52

polecenie § g
promocja cenowa / znizki / darmowy wstep 5o
bliskos¢ lokalizacji / dogodny dojazd  pmm 530
SUMa | {450

0 200 400 600 800 1000 1200 1400 1600

BN - Liczba odpowiedzi

Wykres 6. Odpowiedzi respondentdow na pytanie P1 z ankiety iloSciowe;.

Zrédto: opracowanie wlasne.
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Kolejnym istotnym czynnikiem jest ocena ogrodow zoologicznych w zaangazowanie
w ochrong przyrody i edukacje ekologiczng. Respondenci ocenili te dwa elementy bardzo
wysoko 1wysoko (71%), co dowodzi, ze misja ogrodow zoologicznych jest spdjna z
postrzegang misja przez zwiedzajacych. 26% nie wyrazito sprecyzowanego zdania, a zaledwie

2% nisko ocenilo zaangazowanie zoo w ochrone przyrody 1 edukacje (wykres 7).

P2. Jak ocenia Pan/i zaangazowanie (ocenianego) ogrodu zoologicznego
w ochrone przyrody i edukacj¢ ekologiczng?

odmowa odpowiedzi
nie wiem/trudno powiedzie¢ m— 106
5. bardzo wysoko 267

4. wysoko 255
3. ani nisko, ani wysoko e 9()
2.nisko wm 17
1. bardzo nisko
Suma :

0 100 200 300 400 500 600 700 800

BN - Liczba odpowiedzi

Wykres 7. Odpowiedzi respondentdow na pytanie P2 z ankiety ilosciowe;.

Zrodto: opracowanie wiasne.

Z analizy danych wynika, ze zwiedzajacy byli zadowoleni z wizyty w zoo, a zdecydowana ich

wiekszos¢ polecitaby odwiedzenie tej placowki znajomym (92%) - wykres 8.

P3. Czy polecitby/aby Pan/i ten ogrod zoologiczny znajomym?

odmowa odpowiedzi =
nie wiem/trudno powiedzie¢ y 3
5. zdecydowanie bym polecil/a  m—————————— 507
4. raczej bym polecit/a  m———— 5]
3. aninie, ani tak wm 2
2. raczej bym nie polecit/a m 19
1. zdecydowanie bym nie polecit/a m 13

Suma ! — r———————————————— ] 3]

0 100 200 300 400 500 600 700 800

BN - Liczba odpowiedzi

Wykres 8. Odpowiedzi respondentdow na pytanie P3 z ankiety iloSciowe;.

Zrédto: opracowanie wlasne.
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Glownymi powodami checi odwiedzin ogrodow zoologicznych jest zainteresowanie
zwierzetami (42%), waznym elementem jest spedzanie czasu z najblizszymi (31%) i relaks
(18%). Edukacja nie lezy w centrum zainteresowania zwiedzajacych w momencie podjgcia

decyzji dotyczacej pdjscia do zoo (8%) — wykres 9.

P4. Jaki byt gtowny powdd Pana/i wizyty akurat w tym ogrodzie
zoologicznym?

odmowa odpowiedzi | 3

trudno powiedzie¢ y ~

rekreacja i relaks pu— 133

zainteresowanie Zwierzglami -y 306

edukacja (np. dziecl) pumm 57
spedzenie czasu z rodzing/przyjaciolmi  pu— 731

S UM - | 737
0 100 200 300 400 500 600 700 800
mN - Liczba odpowiedzi

Wykres 9. Odpowiedzi respondentdow na pytanie P4 z ankiety ilosciowe;.

Zrodto: opracowanie wiasne.

Wybierajac si¢ do zoo, zwiedzajacy oczekuja, ze dba ono o zwierzeta i srodowisko (36%), ale
takze zapewnia bliski kontakt ze zwierzgtami (26%). Ciekawa edukacja jest takze oczekiwana
jako wazny czynnik podczas wizyty w tym miejscu (21%). Na dodatkowe atrakcje liczy tylko
2% zwiedzajacych (wykres 10).
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P5. Jakie sg Pana/i najwazniejsze oczekiwania wobec zoo?

trudno powiedzie¢ | 4

odmowa odpowiedzi = 5

dbatos¢ o zwierzeta i Srodowisko g ——— 505

atrakcje dodatkowe (place zabaw, restauracje) g 3¢

estetyczne i przyjazne miejsce g 709

ciekawa edukacja i informacje puu— 97

bliski kontakt ze zwierzetami g —— 370

UM - N 413
0 200 400 600 800 1000 1200 1400 1600
BN - Liczba odpowiedzi

Wykres 10. Odpowiedzi respondentéw na pytanie PS5 z ankiety ilo§ciowe;.

Zrbdto: opracowanie wilasne.

Wigkszo$¢ zwiedzajacych ocenito oferte jako spetniajaca ich oczekiwania (86%), 8% nie miato
sprecyzowanego zdania, a 6% respondentéw nie byto zadowolonych z oferty (wykres 11).

P6. Czy oferta ogrodu zoologicznego spetnita Pana/Pani potrzeby
1 oczekiwania?
odmowa odpowiedzi | 5

nie wiem/trudno powiedzie¢ § ¢

5. zdecydowanie spehita  pu—— 367

4. raczej spetnita  p——— 3

3. aninie, ani tak 54
2. raczej nie spetnita gy o9
1. zdecydowanie nie spelnita g 14
Sty — Y
0 100 200 300 400 500 600 700 800
BN - Liczba odpowiedzi

Wykres 11. Odpowiedzi respondentéw na pytanie P6 z ankiety ilo§ciowe;.

Zrbdto: opracowanie wlasne.
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Wigkszos¢ zwiedzajacych okreslita uwzglednianie potrzeb réznych grup zwiedzajacych przez
700 na do$¢ wysokim poziomie (81%), 13% nie ma zdecydowanego zdania w tej sprawie, a 3%

twierdzi, ze zoo nie uwzglednia potrzeb réoznych grup zwiedzajacych (wykres 12).

P7. Czy ten ogrdéd zoologiczny uwzglednia potrzeby roznych grup
odwiedzajacych (np. rodziny, seniorzy, osoby z niepelnosprawnos$ciami)?

odmowa odpowiedzi

nie wiem/trudno powiedzie¢ p— 75

5. zdecydowanie uwzgle;dnia I ) 5(

4. raczej uwzglednia  p————— 360

3. aninie, ani tak w92
2. raczej nie uwzglednia m 17
1. zdecydowanie nie uwzglednia gy 7
S VLTI | 737

0 100 200 300 400 500 600 700 800

mN - Liczba odpowiedzi
Wykres 12. Odpowiedzi respondentéw na pytanie P7 z ankiety ilo§ciowe;.

Zrodto: opracowanie wlasne.

Dostepnos¢ informacji 1 edukacyjny aspekt wizyty oceniana jest wysoko (76%), jednak pewna
grupa zwiedzajacych nie wyrazita si¢ zdecydowanie pozytywnie w tej kwestii (4%), a 19% nie

mialo sprecyzowanego zdania w tej sprawie (wykres 13).

P8. Jak ocenia Pan/i dostepno$¢ informacji i edukacyjny aspekt wizyty
(tablice, pokazy, przewodnicy)?

odmowa odpowiedzi = |

nie wiem/trudno powiedzie¢ mmm 38

5. zdecydowanie wysoko m———s— 008
4. raczej wysoko  m———— 333
3. ani nisko, ani wysoko m— 15
2.nisko mwm 3>

1. bardzo nisko =
Suma :  ———————————————— 73]
0 100 200 300 400 500 600 700 800
mN - Liczba odpowiedzi

Wykres 13. Odpowiedzi respondentdw na pytanie P8 z ankiety ilo§ciowe;.

Zrodto: opracowanie wilasne.
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Odpowiedzi na pytanie dotyczace wartosci, ktore kojarzg si¢ z zoo, na pierwszym miejscu
uplasowaly ochrone zwierzat i ekologi¢ (26%), a takze edukacj¢ irozwijanie §wiadomosci
(25%). Kolejnym punktem byta rodzinna atmosfera (17%) 1 przyjaznos¢ dla dzieci (14%). 17%
respondentow wskazato nowoczesnos¢ 1 innowacje jako wazng wartos¢, ktora kojarzy im si¢ z

ogrodem zoologicznym, 5% nie mialo sprecyzowanego zdania w tej sprawie (wykres 14).

P9. Jakie warto$ci kojarza si¢ Panu/i z tym konkretnie ogrodem
zoologicznym?

odmowa odpowiedzi | 2
trudno powiedzie¢ mmm 73
przyjazno$¢ dla dzieci mmm— 184
rodzinna atmosfera ——— 3()
nowoczesno$¢ i innowacje m— 173
edukacja i rozwijanie $wiadomosci  m————— 333
ochrona zwierzat i ekologia m———————— 3 5()

Suma : 1345

0 200 400 600 800 1000 1200 1400 1600

m N - Liczba odpowiedzi
Wykres 14. Odpowiedzi respondentdw na pytanie P9 z ankiety ilo§ciowe;.

Zrodto: opracowanie wiasne.

Na pytanie dotyczace unikalnej tozsamosci zoo, 66% respondentow wskazato, ze dany ogrod
zoologiczny wyro6znia si¢ na tle innych, 20% nie miato konkretnego zdania w tej sprawie, a

14% nie stwierdzito unikalnej tozsamosci danego zoo na tle innych (wykres 15).

P10. Czy uwaza Pan/i, ze ten ogrod zoologiczny wyroznia si¢ (sposrod
innych tego typu miejsc), posiada unikalng tozsamos$¢ 1 tym samym
pozwolit Panu/i doswiadczy¢ unikalnych doznan?

odmowa odpowiedzi = ()
nie wiem/trudno powiedzie¢ mmmm—m 58

5. zdecydowanie si¢ wyrdznia 234

4. raczej si¢ wyrdznia 250

3. aninie, ani tak  s——— 9]
2. raczej si¢ nie wWyroznia e 75
1. zdecydowanie si¢ nie wyréznia mm 29

Suma : 737

0 100 200 300 400 500 600 700 800

BN - Liczba odpowiedzi
Wykres 15. Odpowiedzi respondentéw na pytanie P10 z ankiety ilo$ciowe;j.

Zrodto: opracowanie wiasne.



322

Wigkszos¢ respondentéw dowiedziata si¢ o zoo od rodziny i znajomych (47%), cz¢$¢ znalazta
informacje w internecie (strona internetowa- 15% i media spoteczno$ciowe- 13%), znaczna
grupa nie byta w stanie sprecyzowac zrodta swojej wiedzy o tym miejscu (19%), a tylko 6%

dowiedzialo si¢ 0 zoo z reklamy (wykres 16).

P11. Jak (w jaki sposéb) dowiedzial/a si¢ Pan/i o tym ogrodzie
zoologicznym?

trudno powiedzie¢ m——— 148
odmowa odpowiedzi m 19
reklama (np. plakaty, radio) s 57
strona internetowa zoo  m——— 130
media spoleczno$ciowe m— 117

rodzina / znajomi 419

Suma : 892

0 100 200 300 400 500 600 700 800 900 1000

BN - Liczba odpowiedzi
Wykres 16. Odpowiedzi respondentéw na pytanie P11 z ankiety ilo$ciowe;j.

Zrodto: opracowanie wiasne.

Zdecydowana wigkszo$¢ respondentéw uwaza ogrdd zoologiczny jako miejsce godne zaufania
(85%), 10% nie ma zdecydowanego zdania w tej sprawie, a 5% nie ma zaufania do tej instytucji
(wykres 17).

P12. w jakim stopniu uwaza Pan/Pani ten ogrdd zoologiczny za
godny zaufania?

odmowa odpowiedzi | »
nie wiem/trudno powiedzie¢ m 24
5. catkowicie uwazam, zZe jest godne zaufania p——— ————— 34|
4. raczej uwazam, ze jest godne zaufania S ——— )36
3. ani tak, ani nic wem 5()
2. raczej nie uwazam (by byto godne zaufania) m 721
1. w ogdle tak nie uwazam g 13

SUMA  —————————— 737

0 100 200 300 400 500 600 700 800

BN - Liczba odpowiedzi
Wykres 17. Odpowiedzi respondentéw na pytanie P12 z ankiety ilo$ciowe;j.

Zrodto: opracowanie wiasne.
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Zdecydowana wiekszo$¢ respondentow uwaza, ze ogrody zoologiczne dbajg o dobrostan

zwierzat 1 przestrzegaja zasad ich ochrony (90%), 8% nie ma sprecyzowanego zdania w tej

sprawie, a 3% uwaza, ze zoo nie dba o dobrostan zwierzat i ich ochrong (wykres 18).

P13. Czy wedtug Pana/i ten ogréd zoologiczny dba o dobrostan zwierzat

1 przestrzega zasad ich ochrony?

odmowa odpowiedzi | 1q
nie wiem/trudno powiedzie¢C m 19

5. zdecydowanie tak 361
4. raczej tak 302

3.aninie,anitak wem 34
2.raczejnie m 16
1.zdecydowanie nie ; 4
Suma:

0 100 200 300 400 500
BN - Liczba odpowiedzi
Wykres 18. Odpowiedzi respondentéw na pytanie P13 z ankiety ilosciowe;j.

Zrodto: opracowanie wiasne.

600 700

737
800

Zdecydowana wigkszo$¢ respondentdw czuje, ze dziatalno$¢ ogrodow zoologicznych jest

przejrzysta i dotyczy informacji o zwierzgtach i ich ochronie gatunkowej (80%), 14% nie ma

sprecyzowanego zdania w tej sprawie, a 5% uwaza dziatalno$¢ zoo za nieprzejrzysta (wykres

19).

P14. Czy czuje Pan/i, ze dziatalno$¢ tego zoo jest przejrzysta (np.
informacje o zwierzgtach, misja, dziatania na rzecz ochrony

gatunkow)?

odmowa odpowiedzi 1 3
nie wiem/trudno powiedzie¢ mmmm 45

5. zdecydowanie przejrzysta 288
4. raczej przejrzysta 302

3. aninie, ani tak  we—— 58
2.raczej nieprzejrzysta wmm 33
1. zupehie nieprzejrzysta u §

Suma :

0 100 200 300 400 500
BN - Liczba odpowiedzi
Wykres 19. Odpowiedzi respondentéw na pytanie P14 z ankiety ilosciowe;j.

Zrodto: opracowanie wiasne.
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Zdecydowana wigkszo$¢ uwaza, ze informacje, ktore uzyskano przez wizyta sa zgodne z
rzeczywistoscia (81%). 15% nie byto w stanie jednoznacznie odpowiedzie¢ na to pytanie, a 3%

stwierdzilo, ze informacje uzyskane przez wizyta sa niezgodne z rzeczywistoscig (wykres 20).

P15. Czy informacje, ktore Pan/i widziat/a przed wizyta (np. reklamy,
strona internetowa) byly zgodne z rzeczywistoscia?

odmowa odpowiedzi y 7
nie wiem/trudno powiedzie¢ p— 83
5. zdecydowanie zgodne p———————— 330
4. raczej zgodne p 57

3. aninie, ani tak ww 27

2. raczej niezgodne mwm 23
1. zdecydowanie niezgodne = |

SUMA o ——— ] 3

0 100 200 300 400 500 600 700 800

mN - Liczba odpowiedzi
Wykres 20. Odpowiedzi respondentéw na pytanie P15 z ankiety ilosciowe;.

Zrodto: opracowanie wiasne.

Wigkszo$¢ respondentow stwierdzita, ze zoo spelito ich oczekiwania wynikajace z
wczesniejszych obietnic (82%). Cze$¢ nie byta w stanie tego jednoznacznie okresli¢ (11%), a

7% uwaza, ze obietnice nie zostaty spetnione (wykres 21).

P16. Czy to zoo spehito Pana/i oczekiwania wynikajace z obietnic
(np. wyjatkowe doswiadczenia, edukacja, dbato$¢ o zwierzeta)?

odmowa odpowiedzi | 4
nie wiem/trudno powiedzie¢ wmm 32
5. zdecydowanie spetnilo  m——————— 373
4. raczej spehnilo  m——— S|
3. aninie, ani tak w49
2. raczej niespelnilo wem 36
1. zdecydowanie nie spetnito m 12

Suma : 737

0 100 200 300 400 500 600 700 800

mN - Liczba odpowiedzi
Wykres 21. Odpowiedzi respondentdow na pytanie P16 z ankiety ilosciowe;j.

Zrédto: opracowanie wlasne.
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Wigkszos¢ respondentow (77%) uwaza, ze ogrody zoologiczne faktycznie angazuja si¢ w misje
ochrony przyrody, 17% nie ma zdecydowanego zdania na ten temat, a 5% uwaza, ze ten przekaz

nie odzwierciedla rzeczywistosci (wykres 22).

P17. Czy uwaza Pan/i, ze to zoo faktycznie angazuje si¢ w misje
ochrony przyrody, a nie tylko o tym mowi?

odmowa odpowiedzi | 1
nie wiem/trudno powiedzie¢ p— 94
5. naprawde dziata w tym kierunku  p——.—-— 295
4. raczej dziata w tym kierunkl  p——-— 276,

3. aninie, ani tak wm 3)

2. raczej tylko tak moéwi mm 3
1. tylko tak mowi g 9

S U112 737

0 100 200 300 400 500 600 700 800

mN - Liczba odpowiedzi
Wykres 22. Odpowiedzi respondentéw na pytanie P17 z ankiety ilociowe;j.

Zrbdto: opracowanie wilasne.

Haslo, logo imisja kojarzona jest doskonale przez 27% respondentéw, 32% kojarzy te
elementy, ale nie jest w stanie okresli¢ ich szczegotow, az 38% nie zwrdcito na nie uwagi, a

2% respondentdéw nie ma jednoznacznego zdania na ten temat (wykres 23).

P18. Czy kojarzy Pan/i hasto, logo lub misj¢ (ocenianego) ogrodu
zoologicznego?
trudno powiedzie¢ g 14
odmowa odpowiedzi | 3
nie, nie zwrocitem/am uwagi  pEE————— 281
kojarzg, ale nie jestem pewien/pewna szczegolow e — 39
tak, bardzo dobrze pu—— 700

SUMA - | 737
0 100 200 300 400 500 600 700 800

BN - Liczba odpowiedzi

Wykres 23. Odpowiedzi respondentéw na pytanie P18 z ankiety ilosciowe;j.

Zrodto: opracowanie wiasne.
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Najwigkszy procent odpowiedzi kojarzy zoo z ochrong przyrody iochrong gatunkow
zagrozonych (32%), na drugim miejscu pojawia si¢ odpowiedz dotyczaca funkcji rozrywkowe;j
(27%) 1 edukacji (24%). Tylko 11% respondentow dostrzega w marce zoo nowoczesnos¢

1 innowacje, a 6% nie jest w stanie jasno okresli¢ z czym si¢ ona kojarzy (wykres 24).

P19. z czym kojarzy si¢ Panu/i marka ocenianego ogrodu
zoologicznego?
odmowa odpowiedzi | 3
trudno powiedzie¢ pmm 74

nowoczesnos¢ i innowacjc pmmm—m 131

rodzinna rozrywka  p— 301
edukacja i nauka  p— 736
ochrona przyrody i zagrozonych gatunkow  p—— 376
SUMA | | |0 |
0 200 400 600 800 1000 1200 1400

BN - Liczba odpowiedzi
Wykres 24. Odpowiedzi respondentéw na pytanie P19 z ankiety ilosciowe;j.

Zrodto: opracowanie wlasne.

66% badanych ocenia przekaz marki zoo jako spdjny i zrozumiaty, 29% ma problem z jego

oceng, a 5% ocenia przekaz marki jako nieczytelny (wykres 25).

P20. Jak ocenia Pan/i przekaz marki ocenianego ogrodu
zoologicznego?

odmowa odpowiedzi | o
nie wiem/trudno powiedzie¢ m—— 118
5. zrozumialy i SpOjNy  m— s s———— ) 5
4. raczej zrozumialy 1 spojny  m————— )59
3. ani nisko, ani Wysoko  m— 93
2.raczej nieczytelny wm 24
1. nieczytelny m 16

SUMA : ————————— 737

0 100 200 300 400 500 600 700 800

BN - Liczba odpowiedzi
Wykres 25. Odpowiedzi respondentéw na pytanie P20 z ankiety ilo$ciowe;j.

Zrédto: opracowanie wlasne.
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91% respondentdw ocenito wizyte w zoo pozytywnie, 6% wykazato stosunek ambiwalentny, a

3% ma negatywne zdanie w tej sprawie (wykres 26).

P21. Jak ocenia Pan/i swojg ostatnig wizyte w (ocenianym) ogrodzie
zoologicznym?

odmowa odpowiedzi |
nie wiem/trudno powiedzie¢ | 3
5. pozytywnic  p———— 5 ()
4. raczej pozytywnic p——  15()
3. ani negatywnie, ani pozytywnic mmm 4]
2.raczej negatywnic m 13
1. negatywnie y g
SUMa :  ——————————————————————— 73]

0 100 200 300 400 500 600 700 800

mN - Liczba odpowiedzi
Wykres 26. Odpowiedzi respondentéw na pytanie P21 z ankiety ilo$ciowe;j.

Zrodto: opracowanie wiasne.

Wedhug 83% respondentow ogrody zoologiczne realizujg swoja misje zwigzang z m.in. z
ochrong przyrody i edukacja, 11% nie ma w tej sprawie jednoznacznego zdania, a 6% uwaza,

Ze misja nie jest realizowana (wykres 27).

P22. Czy podczas wizyty czul/a Pan/i, ze ten ogréd zoologiczny
realizuje swojg misj¢ (np. edukuje, dba o zwierzeta, inspiruje, chroni
gatunki)?

odmowa odpowiedzi =
nie wiem/trudno powiedzie¢ wm 27

5. zdecydowanie tak  p—— s— 30()

4. raczej tak  p——s— )08

3. ani tak, ani nic - 5]

2.raczej nic mm 35

1. zdecydowanie nie j ¢
S U1 737
0 100 200 300 400 500 600 700 800
BN - Liczba odpowiedzi

Wykres 27. Odpowiedzi respondentéw na pytanie P22 z ankiety ilo$ciowe;j.

Zrbdto: opracowanie wlasne.
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65% respondentow czuto, ze wspiera misje¢ zoo odwiedzajac to miejsce, 21% nie miato

sprecyzowanego zdania na ten temat, a 14% nie odczuto, ze wspiera misj¢ tych organizacji

(wykres 28).

P23. Czy czuje Pan/i, ze wspiera Pan/i wazng misj¢ (np. ochrong
gatunkow), odwiedzajac to zoo?

odmowa odpowiedzi | o
nie wiem/trudno powiedzie¢ mmmm 5()
5. zdecydowanie tak  p—— s 40
4.raczej tak  p—————— 737
3. ani tak, ani nie U]
2.raczej nie  m—— §()

1. zdecydowanie nic wm 25
S LTI 737
0 100 200 300 400 500 600 700 800
mN - Liczba odpowiedzi

Wykres 28. Odpowiedzi respondentéw na pytanie P23 z ankiety ilosciowe;.

Zrodto: opracowanie wiasne.

81% zwiedzajacych ocenito organizacje idostgpnos¢ atrakcji (wybiegi, pokazy, oprawa
edukacyjna) pozytywnie, 11% nie odpowiedziato precyzyjnie, a niezadowolonych byto 7%

respondentow (wykres 29).

P24. Jak ocenia Pan/i organizacje¢ 1 dostepnosc¢ atrakcji (np. wybiegi,
pokazy, edukacyjne tablice)?

odmowa odpowiedzi | ¢
nie wiem/trudno powiedzie¢ u 10
5. dobrze zorganizowane 313

4.raczej dobrze zorganizowane 290
3.anidobrze, anizle m—— 74
2.raczej zle zorganizowane mmm 35
1.Zle zorganizowane wm 15
Suma: 737

0 100 200 300 400 500 600 700 800

B N - Liczba odpowiedzi
Wykres 29. Odpowiedzi respondentdow na pytanie P24 z ankiety ilosciowe;j.

Zrodto: opracowanie wiasne.
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Zdecydowana wigkszo$¢ zwiedzajacych czuje, ze ogrdéd zoologiczny speinit ich potrzeby
(82%), 10% nie jest w stanie jednoznacznie okresli¢ czy tak bylo, a 7% uwaza, ze nie spelniono

ich potrzeb (wykres 30).

P25. Czy czuje Pan/i, Ze ten ogrdd zoologiczny dba o Pana/i potrzeby
jako goscia (np. wygoda, czystos¢, jedzenie, atrakcje dodatkowe)?
odmowa odpowiedzi | 5
nie wiem/trudno powiedzie¢ g 1
5. zdecydowanie tak  p— ——— 005

4. racze] tak  p—————— ()7

3. ani tak, ani nic  p— 69

2.raczej nic  pmm 47

1. zdecydowanie nie y 7

1 e 73]

0 100 200 300 400 500 600 700 800
mN - Liczba odpowiedzi
Wykres 30. Odpowiedzi respondentdw na pytanie P25 z ankiety ilosciowe;j.

Zrédto: opracowanie wlasne.

W odpowiedzi na pytanie dotyczace towarzyszacych wizycie emocji, najwigcej respondentow
odczuto zainteresowanie i1 ciekawos¢ (28%), relaks (12%), zadowolenie (11%), rados¢ (10%),
zachwyt/podziw (8%), spokoj (8%), refleksja (6%), $miech (5%), empatia/wspotczucie (4%),

nostalgia (4%), smutek i rozczarowanie (3%) - wykres 31.
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P26. Jakie emocje towarzyszyly Panu/i podczas wizyty?

trudno powiedzie¢
odmowa odpowiedzi
Smiech

empatia / wspotczucie
refleksja

nostalgia

relaks

zadowolenie

smutek
zainteresowanie / cickawos$¢
rozczarowanie

spokoj

rados¢

ciekawos¢

zachwyt / podziw

Suma :

7

2
mm |53
. (32
= |83
= |18
— 367
m—— 35()
1 39
503
m 47
)64
34
— 337
)64
e 3 | 3()
0 500 1000 1500 2000 3000

2500 3500

mN - Liczba odpowiedzi

Wykres 31. Odpowiedzi respondentdw na pytanie P26 z ankiety ilo$ciowe;j.

Zrodto: opracowanie wiasne.

Wiekszos¢ respondentéw (60%) czuje sie bardziej zwigzana z marka zoo po wizycie, 23% nie
jest w stanie jednoznacznie tego okresli¢, a 15% nie czuje si¢ bardziej zwigzana z marka

(wykres 32).

P27. Czy po wizycie czuje si¢ Pan/i bardziej zwigzany/a z marka tego

odmowa odpowiedzi
nie wiem/trudno powiedzieé¢
5. zdecydowanie tak

4. raczej tak

Z700?

14
mm 39

3. ani tak, ani nie - 36

2.raczej nie {4

1. zdecydowanie nic mm 3

Suma : . /37
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BN - Liczba odpowiedzi

Wykres 32. Odpowiedzi respondentéw na pytanie P27 z ankiety ilo$ciowe;j.

Zrbdlo: opracowanie wilasne.
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5.3.3 Whioski z badan iloSciowych.

Analiza danych jakosciowych pozwolita na wyciagniecie konkretnych wnioskéw
dotyczacych postrzegania dziatalnosci ogrodow zoologicznych przez zwiedzajacych. Pytania,
na ktoére odpowiedziato ponad 700 odwiedzajacych ogrody zoologiczne zrzeszone w EAZA
dotyczyly motywacji do odwiedzenia zoo oraz oceny poziomu zaangazowania zoo w ochrong
przyrody i edukacje. Pytanie dotyczyty roéwniez tego czy zwiedzajacy poleciliby t¢ instytucje
innym, jaki byl glowny powdd ich wizyty, jakie byly ich najwazniejsze oczekiwania.
Prowadzac badania wazne bylo okreslenie czy ogrody zoologiczne spetnity oczekiwania gosci,
czy zostaly uwzglednione rézne grupy odwiedzajacych, czy dostepnos¢ informacji
i edukacyjny charakter wizyty byly satysfakcjonujace. Zwiedzajacy byli takze pytani o
warto$ci, ktore kojarza si¢ im z zoo oraz czy marka zoo posiada unikalng tozsamo$¢. Badanie
zapewnito tez odpowiedzi na pytania dotyczace informacji skad zwiedzajacy dowiedzieli si¢ o
700, czy te placowki s3 godne zaufania, czy dbaja o dobrostan zwierzat iich ochrong
gatunkowa, czy ich dzialalnos¢ jest przejrzysta. Pytania dotyczyty tez oceny informacji o zoo
uzyskanej przed wizyta jako zgodnej lub niezgodnej z rzeczywistos$cia, czy placowki te spetnity
oczekiwania wynikajace z obietnic przed wizyta, czy ogrody zoologiczne faktycznie angazuja
si¢ w misj¢ ochrony gatunkow zagrozonych. Zwiedzajacych zapytano takze o hasto, logo
1misje zoo, a takze o jego marke tj. z czym si¢ kojarzy, jak oceniany jest jej przekaz.
Respondenci ocenili takze swojg ostatnig wizyte w tych placoéwkach, poziom realizacji misji,
jej wsparcie ze strony zwiedzajacych poprzez odwiedzenie zoo, dostepnos¢ atrakcji, dbato$¢ o
potrzeby gos$ci. Zadano réwniez pytanie zwigzane z emocjami jakie przezywali zwiedzajacy

podczas wizyty w zoo, a takze zwigzanie ich z marka ogrodéw zoologicznych.

Z analizy wynika, Ze glownym elementem przyciggajacym zwiedzajacych sa
wczesniejsze dobre doswiadczenia z wizyty w zoo, co zwigzane jest z lojalno$cig wobec tych
placowek, che¢ zobaczenia konkretnych zwierzat 1 ekspozycji, co $wiadczy o duzym znaczeniu
unikalnej oferty, rekreacja 1 spedzanie czasu na Swiezym powietrzu, lokalizacja 1 dostepnos¢, a
takze wizerunek zoo w internecie, zwlaszcza w mediach spoteczno$ciowych. Z powyzszych
danych wynika, ze budowanie silnej marki, jej wizerunku i spdjnej komunikacji jest kluczowe
dla zwiedzajacych. Wazne jest budowanie lojalnosci i zachgcanie do ponownego zwiedzania
poprzez zapewnienie gosciom pozytywnych doswiadczen, stworzenie unikalnej oferty,
zwlaszcza prezentacja konkretnych irzadkich gatunkéw zwierzat, nie zapominajac, ze zoo

pelni funkcje rekreacyjng. Warto zwréci¢ uwagg, ze sama dziatalno$¢ edukacyjna, dobre oceny
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organizacji w internecie, promocje na bilety nie sg wcale najwazniejszym czynnikiem
przyciagajacym zwiedzajacych do zoo. Najmniejsze znaczenie majg dziatania reklamowe, co
pokazuje, ze inwestowanie duzych naktadoéw finansowych i osobowych w tym zakresie nie
przektada si¢ na zwigkszenie liczby zwiedzajacych. Postrzeganie misji i ogolnej dziatalnosci
ogrodow zoologicznych ksztaltuje si¢ w oczach zwiedzajacych pozytywnie. Wigkszos¢
respondentéw ocenia, ze organizacje te skutecznie dbaja o dobrostan zwierzat oraz realizujg
misj¢ dotyczaca ochrony gatunkdéw zagrozonych i edukacji ekologicznej. Co wazne wigkszo$¢
zwiedzajacych ocenita dzialalno$¢ zoo jako przejrzysta i1zgodng z rzeczywistoscia, co
potwierdza zaufanie tych oséb do tych podmiotow. Wigkszos$¢ respondentdw ocenia ogrody
zoologiczne jako miejsce spetniajace ich oczekiwania. w konteks$cie unikatowosci podmiotow,
wiekszos¢ respondentow uwaza, ze ogrody zoologiczne maja tozsamos¢, wyrdzniajaca je na tle
innych. W szczegotowej analizie wynikow wyszczegdlniono charakterystyczne cechy
poszczegblnych, odwiedzanych przez respondentow ogrodow, z ktorych kazdy wyrdznial sie
cechami specyficznymi dla danej organizacji, a zwigzanymi gldwnie z historig, potozeniem,
konkretng kolekcja zwierzat, czy sposobem ich ekspozycji. Waznym aspektem sg rowniez
warto$ci zauwazane przez zwiedzajacych, a silnie zwigzane z misjg zoo tj. ochrona zwierzat,
edukacja, a takze rozwijanie $wiadomosci spotecznej w kontekscie dbatosci o $rodowisko
naturalne. Respondenci czerpig informacje na temat ogrodéw zoologicznych od rodziny
1 znajomych, co $wiadczy o tym jak waznym czynnikiem w budowaniu rozpoznawalnosci
marki pelnia rekomendacje 1 jak istotng rol¢ pelnia dobre wrazenia dostarczane zwiedzajacym
podczas pobytu wzoo. Mniej zwiedzajacych czepie wiedz¢ z internetu 1mediow
spotecznosciowych, a reklama rzadko przektada si¢ na zwigkszenie frekwencji w zoo, taki
wniosek mozna wyciggna¢ po przeanalizowaniu odpowiedzi respondentow w ramach tych
pytan. Wazne jest to, ze wigkszo$¢ zwiedzajacych ocenia przekaz marki jako spojny
1 zrozumiaty, co w spojrzeniu ogdlnym $wiadczy o skutecznej komunikacji tych podmiotow z
otoczeniem. W kontekS§cie oceny atrakcyjnosci 1 satysfakcji zwiedzajacych to znaczng
przewage stanowi grupa gosci zadowolonych, podstawg wizyty stanowi oczywiscie kontakt ze
zwierzetami, a edukacja cho¢ wazna, nie jest jej najwazniejszym elementem. Wizycie
towarzysza w znacznej mierze pozytywne emocje tj. ciekawos¢, relaks, zadowolenie i rados¢,
co $wiadczy o wysokim poziomie satysfakcji, a takze o wysokim potencjale atrakcyjnos$ci
ogrodow zoologicznych. Oceniajgc natomiast wi¢z zwiedzajacych z markg ogrodow
zoologicznych, mozna okresli¢, ze jest ona zadawalajaca, gdyz ponad potowa respondentow
potwierdza jej wzrost po wizycie w zoo, co ponownie odzwierciedla pozytywne odczucia

odbiorcow wzgledem branzy ogrodéw zoologicznych.
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Reasumujac, w oczach odwiedzajacych ogrody zoologiczne sg postrzegane gldwnie
jako miejsca skutecznie realizujace swoja misj¢ w zakresie ochrony przyrody i edukacji,
wzbudzaja pozytywne emocje izaufanie, a gldwna motywacja odwiedzin opieraja si¢ na
emocjonalnych doswiadczeniach, ciekawos$ci 1 zainteresowaniu. Co wazne, ogrody
zoologiczne dysponuja ogromnym potencjalem w zakresie swojej unikalnej formy
funkcjonowania zaré6wno jako podmiot o charakterze turystycznym irekreacyjnym jak
i instytucja o znacznie glgbszych znaczeniu i mozliwo$ciach oddziatywania na §wiadomo$¢
spoleczng, poprzez dziatania ochroniarskie oraz edukacje ekologiczng. W konteksScie
wzmocnienia wizerunku marki, ogrody zoologiczne powinny angazowaé jak najwiece]
srodkéw w kierunku wzmacniania dzialalno$ci edukacyjnej ikomunikacji wlasnie z nig
zwigzanej, by jeszcze mocniej oddziatywacé na zwiedzajacych, ale takze innych interesariuszy,
zwigkszajac tym samym pozytywny wizerunek izaangazowanie spoteczne wobec tych
podmiotdw. Znaczenie misji zoo, sita wywotanych podczas wizyty pozytywnych emocji,
zaufanie i wiarygodno$¢ marki, rekomendacje znajomych i rodziny, zadowolenie z wizyty to
gléwne elementy, na ktérych powinna skupié¢ si¢ branza ogrodéw zoologicznych, by jej

wizerunek jeszcze mocniej oddziatywatl na otoczenie spoteczne.

W tym miejscu nalezy podkresli¢, ze w ramach przeprowadzonych badan ilosciowych
napotkano na istotne ograniczenia badawcze. Mimo, ze obejmuja one duzg liczbe
respondentéw, nie udato si¢ ustali¢ w jakim stopniu proba badawcza odzwierciedla calg
populacje odwiedzajacych ogrody zoologiczne w Polsce. Kolejnym ograniczeniem jest fakt, ze
wiele odpowiedzi opiera si¢ na samoocenie, co zwigzane jest z subiektywnymi odczuciami,
indywidualng interpretacja pytan czy dostepnoscig informacji. Oceng satysfakcji,
zaangazowania czy zaufania trudno jest jednoznacznie poréwnac, szczeg6lnie ze rozne osoby
moga mie¢ odmienne kryteria tych ocen. Powyzsze wyniki odzwierciedlajg sytuacje w danym
momencie, a sezon, pora roku, aktualno$¢ wydarzen lub prowadzone w czasie zbierania danych
kampanie promocyjne moga wplywa¢ na uzyskane odpowiedzi, co nie zostalo uwzglednione.
Badanie nie uwzglednia réwniez dynamiki zmian, przyktadowo w zwigzku z otwarciem
nowych wybiegow dla zwierzat. Ankieta iloSciowa przeprowadzona na potrzeby niniejszej
rozprawy koncentrowata si¢ na pytaniach zamknigtych, co moglo ograniczy¢ uzyskanie czesci
informacji. Mogto to doprowadzi¢ rowniez do pomini¢cia waznych aspektéw, niecheci do
wyrazania negatywnych opinii lub niepetnego uchwycenia ztozonych odczu¢ 1 motywacji.
Analiza wynikow opierata si¢ gltéwnie na liczbach i procentach, bez szczegdlowego

wyjasnienia przyczyn odczué, kontekstow sytuacyjnych, nastrojow odwiedzajacych, co
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ograniczylo mozliwo$¢ pehiejszego zrozumienia zrodet satysfakcji, rozczarowan czy
probleméw komunikacyjnych. Waznym aspektem byto tez ograniczenie proby badawczej do
respondentéw odwiedzajacych jedynie polskie ogrody zoologiczne. Podsumowujac, choé
badanie jest obszerne i szczegdétowe, jego wyniki nalezy interpretowa¢ z uwzglednieniem
wyzej wymienionych ograniczen, ktére moga wpltywac¢ na trafno$¢ i reprezentatywnos¢

wnioskow koncowych.
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6. ROZDZIAL V1

Dobre praktyki kreowania wizerunku marki poprzez dzialania edukacvjne

6.1 Zestaw dobrych praktyk kreowania wizerunku marki poprzez dzialania edukacyjne.

Obecna sytuacja rynkowa 1 dynamiczny rozwdj gospodarczy powoduje szybki wzrost
konkurencyjnosci, a budowanie trwatego 1 pozytywnego wizerunku marki stato si¢ kluczowym
elementem wielu strategii marketingowych. Wspdlczesni konsumenci, ktorych $§wiadomos¢
spoteczna rosnie, zwracaja uwagg nie tylko na jako$¢ dostarczanych im produktow czy ushug,
ale w znacznej mierze to wlasnie sposob komunikacji iedukacji odbiorcéw odgrywa
fundamentalng rol¢ w ksztattowaniu relacji marki z otoczeniem. W ostatniej dekadzie
obserwuje si¢ rosnace znaczenie dziatan edukacyjnych w budowaniu strategii marki. Edukacja
odbiorcow na temat danego produktu czy ustugi moze znacznie wptywac na postrzeganie marki
jako wiarygodnej, transparentnej, a takze innowacyjnej. Ponadto, rozwdj technologiczny
umozliwia wprowadzenie i1udoskonalenie réznorodnych form edukacji, a jej skutecznosé
wymaga prowadzenia biezacej ewaluacji dziatan, co w sposodb oczywisty przektada si¢ na ich

jak najwyzszg jakos$¢.

Niniejszy rozdziat stanowi syntetyczne przedstawienie opracowanych i zestawionych
najlepszych praktyk, dotyczacych kreowania wizerunku marki ogrodéw zoologicznych poprzez
dziatania edukacyjne, co stanowi pierwszy produkt wdrozeniowy w ramach rozprawy
doktorskiej. Zaprezentowane zestawienie opracowano na podstawie wnioskow z
przeprowadzonych badan empirycznych, uwzgledniajac zarowno badania jakosciowe w formie
wywiadow poglebionych przeprowadzonych z 20 menedzerami zwigzanymi z edukacja
1 marketingiem ogrodow zoologicznych, a takze badania ilo$ciowe przeprowadzone na probie
ponad 700 zwiedzajacych pie¢ wiodacych 1 certyfikowanych polskich zoo. Powyzsze badania,
ich analiza i1 wyciagni¢te na ich podstawie wnioski pozwolily na identyfikacj¢ kluczowych
czynnikow wplywajacych na postrzeganie ogrodéw zoologicznych jako instytucji petnigcych
funkcje ochroniarska, edukacyjng, naukowg 1 rekreacyjna, a takze petniong przez te podmioty
role spoteczng. Z analizy zebranych w trakcie procesu badawczego danych wynika, Ze dziatania
edukacyjne odgrywaja istotng rol¢ w ksztattowaniu pozytywnego wizerunku marki ogrodéw
zoologicznych, niemniej ich skuteczno$¢ jest mocno zrdznicowana izalezy od réznych

czynnikéw tj. roznorodnos¢ oferty edukacyjnej, sposob komunikacji z odbiorcami,
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zaangazowanie pracownikow, wspoOtpraca z zewnegtrznym otoczeniem —spoteczno-

gospodarczym oraz umiejetnos¢ ewaluacji prowadzonej dziatalnosci edukacyjne;.

Opracowane dobre praktyki dotyczace modelu komunikacji i kreowania wizerunku
marki poprzez dziatania edukacyjne moga przyczyni¢ si¢ do lepszego zrozumienia
mechanizmow zwigzanych wtasnie z wizerunkiem marki, co jest szczegdlnie waznie dla kadry
zarzadzajacej, specjalistow ds. marketingu, komunikacji i1PR wbranzy ogrodow
zoologicznych. Powyzsze stanowi rowniez wstep do implikacji tych praktyk w obrebie
podmiotdw prezentujacych inne branze, wykorzystujace lub zamierzajace korzystaé z
prowadzenia dziatalno$ci edukacyjnej, celem budowania silniejszej marki, w sposob bardziej
strategiczny. Zestaw dobrych praktyk, wynikajacych z analizy danych wskazuje na kluczowa
role dziatalno$ci edukacyjnej w budowaniu pozytywnego wizerunku marki ogrodow
zoologicznych, zwigkszajac tym samym zaangazowanie spoteczne interesariuszy. Na
podstawie przeprowadzonych badan empirycznych zidentyfikowano 14 gtownych punktéw,
zestawionych w tabeli 46, ktorych realizacja stanowi¢ moze gwarancj¢ jak najefektywniejszego

wykorzystania dziatan edukacyjnych w procesie budowania pozytywnego wizerunku marki.

Tabela 43. Zestaw dobrych praktyk kreowania wizerunku marki poprzez dziatania edukacyjne.

14 punktéw zestawu dobrych praktyk kreowania wizerunku marki poprzez dzialania edukacyjne

1 Réznorodnosé i elastycznos¢ oferty edukacyjne;j

2 Wykorzystywanie nowoczesnych narzedzi i technologii
3 Odpowiednie dostosowanie przekazu do odbiorcy

4 Zaangazowanie pracownikow

5 Wspotpraca w otoczeniem spoleczno-gospodarczym

6 Wilaczanie dziatalnosci edukacyjnej w strategi¢ i misje
7 Transparentno$¢ dziatan

8 Ewaluacja i staly rozwoj

9 Dbatos¢ o pozytywne emocje odbiorcow

10 Zaangazowanie znanych oséb w dziatalno$¢ ambasadorska
11 Wspieranie edukacji formalnej i nieformalne;j

12 Wspieranie budowania §wiadomosci spoteczne;j

13 Wprowadzenie nowoczesnych standardow zarzadzania
14 Prowadzenie spojnej komunikacji

Zrédto: opracowanie wlasne.
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Powyzszy zestaw dobrych praktyk moze stanowi¢ swoisty dekalog dotyczacy budowania
pozytywnego wizerunku marki ogrodéw zoologicznych, ale takze iinnych podmiotow
gospodarczych, w oczach odbiorcéw i interesariuszy. Jego elementy stanowi¢ moga podstawe
dyskusji kadry zarzadzajacej i10sob odpowiedzialnych za wizerunek marki i dziatalnos¢

edukacyjna, by realizowac zatozone cele w sposob jak najbardziej spdjny i efektywny.

Szybki rozwoj gospodarczy oraz intensywne zmiany spoleczne wymuszaja stale
dostosowanie oferty edukacyjnej do roznych grup docelowych, zarowno dziatalnosci w samym
zoo, jak 1izdalnie, czy poza jego terenem. Charakterystyczne dla obecnych procesow
edukacyjnych jest uwzglednianie nauki w formie interaktywnego przekazu, z naciskiem na
praktyczne elementy. Co za tym idzie, instytucje powinny dostosowywaé swoj przekaz
w sposob elastyczny, odpowiadajacy poszczegdlnym potrzebom odbiorcéw. Konieczna jest
takze jego stata aktualizacja. Ogrody zoologiczne powinny zatem prezentowa¢ rdznorodna
i cickawg oferte, dostosowang nie tylko do poszczeg6élnych grup docelowych, ale takze do
danego poziomu wiedzy i zainteresowania tematyka. Jak wynika z badan, najkorzystniejsze jest
prowadzenie warsztatow, zaje¢ terenowych, spotkan z opiekunami zwierzat ipokazowe
karmienia zwierzat, uwzgledniajac dziatania on-line 1 hybrydowe. Regularno$¢ urozmaicania
oferty edukacyjnej zapewnia utrzymanie zainteresowania odbiorcow 1pomaga zaspokoic
réznorodne potrzeby. Kluczowym czynnikiem jest wykorzystywanie nowoczesnych narzedzi
i technologii poprzez wprowadzenie innowacyjnych metod edukacyjnych w formie wystaw
interaktywnych, aplikacji mobilnych, audio-przewodnikow, gier edukacyjnych czy wirtualnego
zwiedzania zoo. Zintegrowanie réznorodnych metod pozwala na zwigkszenie atrakcyjnosci
1 skuteczno$ci dziatan edukacyjnych. Elementy multimedialne pozwalaja odbiorcom na
znacznie lepsze zrozumienie funkcjonowania $rodowiska naturalnego ijego zlozonosci.
Waznym czynnikiem, ktory odpowiada za skuteczno$¢ przekazu jest jego odpowiednie
dostosowanie do konkretnej grupy docelowej, uwzgledniajac jej potrzeby i oczekiwania.
Powinien by¢ on dopasowany do wieku odbiorcow iich poziomu wiedzy. Warto rozwazy¢
tworzenie tresci w wielu jezykach, co zwieksza prawdopodobienstwo dotarcia do szerszej
grupy zwiedzajacych. Czynnikiem kluczowym jest takze odpowiednie zarzadzanie kadra,
ktérej warunki pracy i poziom zadowolenia z wykonywanych obowigzkéw przekladajg sig
bezposrednio na odbior danej organizacji w oczach odbiorcéw, bedac jednoczesnie obarczeni
odpowiedzialno$cig za proces postrzegania wizerunku marki. Pracownicy, w szczegolnosci
zwigzani z opieka nad zwierzetami, edukacja, marketingiem i PR, a takze z obslugg klienta,

odpowiadaja za budowanie pozytywnego wizerunku, petnigc rolg¢ jej ambasadorow
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1 odpowiadajac za skuteczne przekazywanie wiedzy i komunikatéw. Co wazne, kadra powinna
by¢ odpowiednio przeszkolona, kompetentna i posiada¢ umiejetnosci tatwego nawigzywania
kontaktu z otoczeniem, a takze w sposob przystgpny przekazywaé wiedze. Istotne w tym
kontekscie jest organizowanie regularnych szkolen, zwtaszcza z zakresu utrzymywania jak
najwyzszych standardow umiejetnosci komunikacyjnych. Budowanie relacji z otoczeniem
zewngtrznym, wtym z mediami, przedsigbiorstwami, organizacjami edukacyjnymi
i pozarzadowymi, stanowi wazny element poszerzania zasiggu dotarcia z przekazem
edukacyjnym, a co za tym idzie wzmocnienia budowania pozytywnego wizerunku marki. Silne
kontakty z podmiotami zewn¢trznymi 1 interesariuszami pozwalaja na kreowanie postrzegania
organizacji jako kompetentnej i wiarygodnej. W celu budowania bliskich relacji z owymi
podmiotami nalezy wlacza¢ je we wspolne akcje sprzedazowe, marketingowe, charytatywne,
spoteczne, aby zwiekszy¢ ich zaangazowanie izagwarantowaé silng pozycje ogrodow

zoologicznych rowniez jako partnera biznesowego.

Z przeprowadzonych badan jednoznacznie wynika, ze dziatalno$¢ edukacyjna powinna
stanowi¢ integralng cze$¢ catosciowej strategii rozwoju ogrodow zoologicznych, a nie by¢
jedynie dodatkiem. Tworzenie dlugoterminowych strategii edukacyjnych, spojnych z misja
1 wartosciami zoo, podkre§la znaczenie tego elementu w kontekScie rozwoju organizacji,
odpowiadajac tym samym za spojnos¢ przekazu. Ogrody zoologiczne powinny przekazywac
komunikaty w sposob jak najbardziej transparentny i wiarygodny, otwarcie informujac o
prowadzonej przez nie dziatalnosci ochroniarskiej, edukacyjnej i naukowej. W tym kontekscie
wazne jest udostepnianie informacji o prowadzonych projektach, zakresie dziatalnosci
edukacyjnej 1 promocyjnej, a takze o kierunku rozwoju instytucji, zwtaszcza jesli funkcjonuje
ona jako jednostka publiczna. Publikacja raportow, tworzenie materialow informacyjno-
promocyjnych, dowodza autentyczno$ci w kontekscie prawdziwego zaangazowania ogrodow
zoologicznych w kwestie ochrony §rodowiska naturalnego 1 przyczyniaja si¢ do zwigkszenia

zaangazowania spoteczenstwa we wsparcie tych dziatan.

Jak podkreslono powyzej, zarzadzajacy zoo stoja przed wyzwaniami statego
doskonalenia oferty edukacyjnej, jak itworzenia dtugofalowej strategii rozwoju instytucji.
Wymaga to od nich prowadzenia regularnego monitorowania i analizy efektywnos$ci dziatan
edukacyjnych, wykorzystujac réznorodne metody ewaluacji tj. ankiety, obserwacje zachowan
zwiedzajacych, badania fokusowe, analizy opinii odbiorcow, w tym takze tych pochodzacych

z medidow spolecznosciowych. Regularne badanie efektywnosci prowadzonej dzialalno$ci
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edukacyjnej powinno zmierza¢ do jej optymalizacji i udoskonalenia. Rekomendowane jest
stworzenie spojnej strategii ewaluacji, zmierzajacej do identyfikacji stabych i mocnych stron

dziatalnosci edukacyjnej w procesie budowania pozytywnego wizerunku marki.

Kreowanie przekazu edukacyjnego, ktory angazuje odbiorcow emocjonalnie, wzbudza
podziw, ciekawo$é, poczucie sprawczo$ci iodpowiedzialnosci za konieczno$¢ ochrony
srodowiska naturalnego, w tym gatunkow zagrozonych wyginigciem, powoduje zwigkszenie
skutecznosci 1 autentycznosci przekazu. Konieczne jest zatem wykorzystywanie historii
konkretnych zwierzat znajdujacych si¢ w zoo, a takze osobistych doswiadczen ich opiekunow
oraz pozostatych pracownikéw. Rekomendowane jest prowadzenie dziatan edukacyjnych
poprzez pokazowe karmienia, spotkania z pracownikami, a takze organizowanie wydarzen
angazujacych zwiedzajacych w autentyczng ochrong przyrody tj. zajecia 1 warsztaty terenowe,
udzial w projektach ochroniarskich. Kolejnym, znaczacym aspektem powodujacym
zwigkszenie skuteczno$ci dotarcia z pozytywnym przekazem do odbiorcow, jednoczesnie
wzmacniajac jego wiarygodnos$é, jest zaangazowanie znanych oséb w promocje dziatalnosci
ogrodoéw zoologicznych. Warto zaprosi¢ do wspolpracy osoby, ktorych dziatalno$¢ opiera si¢
na ochronie §rodowiska, ale takze ludzi zwigzanych z szeroko pojeta nauka i sztuka. Przekaz
edukacyjny, budowany na kompetencjach tych osob, znacznie zwigkszy jego zasieg
oddzialywania. Wspomnie¢ nalezy tu prowadzenie kampanii edukacyjnych, wydarzen
specjalnych, a takze promocj¢ w mediach, kreujac tym samym autentycznych ambasadorow
marki. Celem zwigkszenia efektywno$ci procesoOw edukacyjnych, a takze pozytywnego
postrzegania marki zoo, konieczna jest stata iefektywna wspotpraca w rozwoju edukacji
zar6wno na poziomie formalnym (w szkotach 1 w uczelniach), jak i nieformalnym tj. warsztaty,
prelekcje, wydarzenia edukacyjne. Jak juz wczesniej podkreslano konieczna jest wspolpraca z
otoczeniem zewngtrznym, w tym przypadku z réznego rodzaju placowkami edukacyjnymi
1 uczelniami wyzszymi, tworzac programy edukacyjne analogiczne do poziomu nauczania.
Dodatkowym aspektem jest zaangazowanie zwiedzajacych w szereg warsztatow edukacyjnych,
zmierzajacych do zwigkszenia $wiadomo$ci ekologicznej spoleczenstwa, ale takze

postrzegania zoo jako miejsca gdzie wiedza i edukacja sg priorytetem.

Niemniej istotng rolg ogrodow zoologicznych jest ich wsparcie w budowaniu
swiadomosci spotecznej w zakresie dziatan ochroniarskich. Jako podmioty zaangazowane
w dziatalno$¢ u§wiadamiajgcag konieczno§¢ zmiany postaw konsumenckich w §wiecie utraty

bioréznorodnosci i gwattownie zmieniajacego si¢ klimatu, zobowigzane s3 do organizacji
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roznego typu wydarzen proekologicznych, kampanii informacyjnych oraz do tworzenia
mozliwosci aktywnej ochrony s$rodowiska przez zwiedzajacych. Tego typu dziatania
odpowiadaja nie tylko za wzrost Swiadomosci spotecznej, ale takze zaangazowania odbiorcow.
Poprzez tworzenie wigzi emocjonalnej miedzy zoo a spoteczno$cig w trakcie tego procesu,
wizerunek ogrodu jako instytucji zaangazowanej w ochron¢ $rodowiska 1 spotecznie
odpowiedzialnej jest wzmacniany, co rzutuje na postrzeganie jego marki w ogdle. W $wietle
rosnacej $wiadomosci dotyczacej dobrostanu zwierzat, a co za tym idzie wzrostem wymagan
spotecznych wzgledem sposobu funkcjonowania ogrodéw zoologicznych, jednym z
nadrzednych celow powinno by¢ dazenie do spelnienia najwyzszych standardow ich
funkcjonowania w tym zakresie. W praktyce oznacza to zapewnienie zwierzetom
odpowiednich warunkow do zycia. Z punktu widzenia skutecznosci przekazu edukacyjnego
konieczny jest takze staly rozwdj w zakresie tworzenia atrakcyjnych i edukacyjnych
ekspozycji, pozwalajacych na zdobycie wiedzy i zblizenie si¢ do §wiata zwierzat, a tym samym
zwigkszenie zainteresowanie kwestiami koniecznos$ci ochrony s$rodowiska naturalnego.
Konieczne jest zatem tworzenie dlugofalowej strategii rozwoju, ktora nie tylko zapewni
tworzenie nowoczesnych, zgodnych z najwyzszymi standardami wybiegdw, ale takze dostarczy
jak najlepsza ofert¢ dla zwiedzajacych. Powyzsze dziatania wzmocnig wizerunek instytucji,
ktora nie tylko dba o zwierzeta 1 pracownikow, ale zapewnia rozrywke i edukacje na jak

najwyzszym poziomie.

Klamra, ktora zamyka zestaw dobrych praktyk jest konieczno$¢ spojnej komunikacji.
Przekaz dotyczacy funkcjonowania ogrodow zoologicznych powinien by¢ jednolity,
niezaleznie od tego skad pltynie. Oznacza to, ze komunikacja powinna by¢ spojna 1 klarowna
we wszystkich kanalach przekazu, zaré6wno w komunikatach do mediéw, na stronie
internetowej, w materialach edukacyjnych oraz w bezposrednim kontakcie ze zwiedzajacymi.
Tego typu dziatania powodujg wzrost zaufania do marki, sprawiajac, ze postrzegana jest ona
jako wiarygodna 1 profesjonalna, a takze znacznie utatwiaja odbiorcom zrozumienie jej misji

1 celow.

6.2 Implikacje menedzerskie dotyczace skutecznego zarzadzania wizerunkiem marki.

W ramach niniejszej rozprawy wielokrotnie podkre§lano, ze we wspotczesnym,

konkurencyjnym $rodowisku, odpowiednie zarzagdzanie wizerunkiem marki odgrywa kluczowa
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role w sposobie oddziatywania na odbiorcow. W branzy turystycznej, edukacyjnej, a takze tej
zwigzanej z ogrodami zoologicznymi niezwykle wazna jest dobra reputacja, ktéra wptywa na
poziom frekwencji zwiedzajacych, jednoczesnie ksztaltujac wysoko$¢ przychoddw.
Zarzadzanie markg wymaga podazania za potrzebami i oczekiwaniami spotecznymi, w oparciu
o $wiadomg komunikacj¢. Na podstawie przeprowadzonych w ramach niniejszej rozprawy
badan, wyltoniono implikacje menedzerskie, ktore poprzez wdrozenie ich w ogrodach
zoologicznych moga znacznie ulatwi¢ skuteczne zarzadzanie wizerunkiem marki tych
instytucji. Elementy te moga takze stanowi¢ warto§ciowe narzgdzia wspierajace skuteczne
1 strategiczne zarzadzanie wizerunkiem innym podmiotdéw, ktdre korzystaja lub zamierzajg
korzysta¢ z dziatalnosci edukacyjnej w tym zakresie. Implikacje menedzerskie zostaty

zestawione w formie syntetycznej w ponizszej tabeli (tab. 47).

Tabela 44. Implikacje menedzerskie dotyczace skutecznego zarzadzania wizerunkiem marki ogrodéw
zoologicznych.

Zakres Implikacje Sposob realizacji/wdrozenia
Inwestowanie Traktowanie dziatalnosci | Zapewnienie  odpowiednich  budzetow
w dziatalnos¢ edukacyjne;j jako priorytet | przeznaczanych na udoskonalanie
edukacyjng strategiczny i odpowiednie | programéw  edukacyjnych, a  takze
zarzadzanie  alokacjag  $rodkow | rozwijanie metod inowych narzedzi
zarbwno  na  rozwdj oferty | edukacyjnych, zatrudnianie
edukacyjnej jak wykwalifikowanych pracownikéw oraz ich
i pracownikow ciggte szkolenia
Zroznicowanie oferty | Stale dostosowywanie programow | Prowadzenie analizy potrzeb ioczekiwan
edukacyjnej edukacyjnych do roznych grup | réznych grup odbiorcow, tworzenie
odbiorcow oraz zapewnienie | dedykowanych programow i materialow
réznorodnych form edukacji edukacyjnych oraz odpowiednia promocja
tych dziatan
Wykorzystywanie Wdrazanie innowacyjnych metod | Inwestycje w nowoczesne technologie,
nowoczesnych w procesie edukacji, zwigkszajac jej | interaktywne wystawy, aplikacje mobilne,
technologii dostepnos¢ i atrakcyjnosce audio przewodniki
Podnoszenie Dbato$¢ o zatrudnianie pracownikéw | Regularne szkolenia, mozliwosci
kwalifikacji o jak najwyzszych kwalifikacjach, | podnoszenia kwalifikacji, system
pracownikow wtym edukatoréw, opiekunéw | motywacyjny
zwierzat i pracownikéw zwigzanych
z obstuga klienta
Budowanie relacji z | Nawigzywanie i podtrzymywanie | Organizacja wydarzen, konferencji,
otoczeniem spoteczno- | dobrych relacji z mediami, firmami, | warsztatow, wspolne projekty, a takze akcje
gospodarczym instytucjami edukacyjnymi | promocyjne i edukacyjne




342

i organizacjami pozarzadowymi

Spojna komunikacja

Zapewnienie jednolitego przekazu

we wszystkich kanatach

komunikacji, zaré6wno w ramach
dziatalnosci edukacyjnej, a takze
w zakresie bezposredniej

komunikacji ze zwiedzajacymi

Opracowanie spojnej strategii komunikacji

oraz regularne szkolenia pracownikow
wszystkich szczebli w zakresie sposobu
komunikacji z odbiorcami, jak i w zakresie

misji i celach strategicznych

Dbatos¢ o

Tworzenie przekazéw edukacyjnych

Tworzenie historii na Dbazie zycia

wizerunku marki

i doskonalenia tych dziatan, a takze

miarodajna ocena wizerunku marki

wywotywanie W sposob angazujacy emocjonalnie, | mieszkancoéw zoo, a takze codziennej pracy

pozytywnych  emocji | wzbudzajacych zainteresowanie, a | opiekunéw zwierzat oraz angazowanie

odbiorcow takze poczucie odpowiedzialnos$ci za | zwiedzajacych w dziatania na rzecz ochrony
ochrong przyrody przyrody

Monitoring iewaluacja | Regularna  ocena  efektywnosci | Wprowadzenie  skutecznych  narzedzi

dziatalnosci dziatalnosci edukacyjnej | ewaluacyjnych, pozwalajacych na regularne

edukacyjne;j oraz | i promocyjnej, celem optymalizacji | pozyskanie danych iich analize, a takze

prowadzenie badan naukowych w tym

zakresie

Zrodto: opracowanie wilasne.

Powyzsza tabela prezentuje dziatalnos¢ edukacyjng jako priorytetowq i strategiczng czesé
funkcjonowania organizacji, w szczegdlnosci ogrodéw zoologicznych lub podmiotéw
pokrewnych, co oznacza, ze ich rozwdj 1ijako$¢ sa kluczowymi elementami dzialan
strategicznych. W celu realizacji tych zatozen konieczne jest odpowiednie alokowanie srodkoéw
finansowych, ktére powinny wspiera¢ zarowno rozwoj oferty edukacyjnej, jak 1 szkolenie
pracownikow. Niemniej wazne jest inwestowanie w nowoczesne metody 1 narzedzia
edukacyjne, a takze wrozwdj kwalifikacji pracownikéw. Organizacja powinna stale
dostosowywaé programy edukacyjne do potrzeb réznych grup odbiorcéw, co wymaga
przeprowadzania biezacych analiz 1 badan, a nastepnie tworzenia dedykowanych materiatow
1 programow specjalnie dopasowanych do roéznych grup interesariuszy. RoOwnoczes$nie
kluczowym elementem jest skuteczna promocja tych dziatan, aby zapewni¢ ich jak najszersze
dotarcie do odbiorcéw. Wprowadzanie nowoczesnych technologii odgrywa wazng role
w zwiekszaniu atrakcyjnosci oferty edukacyjnej, a interaktywne wystawy, aplikacje mobilne
czy audio przewodniki umozliwiaja wzbogacenie funkcji poznawczych i1 uczynienie edukacji
bardziej ciekawej iangazujacej. Podnoszenie kwalifikacji pracownikow, szczeg6lnie
edukatorow, opiekunoéw zwierzat czy pracownikow obstugi, jest kolejnym waznym aspektem,
realizowanym poprzez regularne szkolenia, programy rozwojowe oraz system motywacyjny,

ktory zachgca do ciagglego rozwoju. Przeklada si¢ to bowiem na tworzenie silnych relacji z
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otoczeniem spoteczno-gospodarczym poprzez nawigzywanie iutrzymywanie kontaktow z
mediami, firmami, instytucjami edukacyjnymi oraz organizacjami pozarzgdowymi. Powyzsze
moze zosta¢ zapewnione m.in. dzigki organizacji wydarzen, konferencji, réznorodnych
projektow oraz akcji promocyjnych iedukacyjnych, ktére wzmacniaja pozycje
1 rozpoznawalno$¢ organizacji. W ramach strategii rozwoju wazne jest takze zapewnienie
spojnej komunikacji we wszystkich dostepnych kanalach, a wdrozenie strategii
komunikacyjnej i regularne szkolenia wszystkich pracownikéw w tym zakresie maja na celu
wypracowanie jednolitego i1 wiarygodnego przedstawienia misji 1 wizji instytucji. Jak juz
wielokrotnie wspominano, i co zostato dowiedzione w badaniach, wywolywanie pozytywnych
emocji u odbiorcéw pozwala budowaé zaangazowanie i zaufanie do organizacji, stanowiac
jeden z kluczowych czynnikow wptywajacych na sposdb postrzegania marki. Tworzenie
narracji opartych na zyciu mieszkancoéw zoo, codziennej pracacy opiekundéw oraz angazowanie
zwiedzajacych w dziatania na rzecz ochrony przyrody dodatkowo tym celom sprzyjaja.
Wprowadzanie natomiast odpowiednich narzgdzi ewaluacyjnych, analiza uzyskanych danych
oraz prowadzenie badan naukowych pozwalaja na oceng efektywnos$ci podejmowanych dziatan
1 biezaca ich korekte, co stuzy zar6wno poprawie jakosci oferty edukacyjnej, jak i kreowaniu

pozytywnego wizerunku zoo.

Reasumujac, zarzadzajacy ogrodami zoologicznymi powinni traktowaé dziatania
edukacyjne jako kluczowy czynnik budowania dilugofalowej strategii rozwoju instytucji.
Konieczne jest przeznaczanie srodkow finansowych na jej rozwoj, a regularne monitorowanie
1 ewaluacja wizerunku marki powinna stanowi¢ podstawe zarzadzania wizerunkiem ogrodow

zoologicznych caloSciowo. Powyzsze wnioski zostaly zobrazowane na ponizszym rysunku

(rys. 59).

Wiaczenie dziatalnosci Inwestycja w rozwoj Monitorine i ewaluacia
edukacyjnej w strategie i udoskonalenie wizerur%ku marki )
rozwoju instytucji dzialalnosci edukacyjne;j

Rysunek 59. Proces efektywnego kreowania wizerunku marki poprzez dziatalno$¢ edukacyjna.

Zrodto: opracowanie wilasne.
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Podsumowujac, skuteczne zarzadzanie wizerunkiem marki ogrodow zoologicznych
wymaga $wiadomego, strategicznego podejscia, opartego o realng inwestycje czasu i sSrodkdéw
finansowych w dzialalno$¢ edukacyjng, innowacyjne technologie, wysokie kwalifikacje
pracownikow oraz aktywne budowanie relacji z otoczeniem zewng¢trznym. Warto w tym
miejscu ponownie podkresli¢ kluczowa role jaka odgrywa spdjnos¢ prowadzonej komunikacji,
wywolywanie pozytywnych emocji u odbiorcow oraz systematyczne monitorowanie
i ewaluacja dziatan, ktére pozwalaja na ciagle doskonalenie i dostosowywanie strategii
edukacyjnej 1 wizerunkowej. Zarzadzajacy powinni traktowac¢ dzialania edukacyjne jako
fundament budowania dlugofalowe] tozsamosci ireputacji instytucji, ktadac nacisk na
transparentno$¢, komunikacje i zaufanie. Na tej podstawie mozna wypracowac trwale wigzi z
réznymi grupami interesariuszy, co przeklada si¢ na wzrost rozpoznawalnosci, pozytywne
postrzeganie marki i dlugofalowy sukces organizacji. Wdrozenie opisanych powyzej implikacji
1 dobrych praktyk pozwala nie tylko zwigkszy¢ atrakcyjnos¢ oferty, ale tez zbudowac stabilng
pozycje na rynku, zapewniajaca rozwoj i konkurencyjno$¢ w zmieniajacym si¢ nieustannie

1 dynamicznie otoczeniu spoteczno-gospodarczym.

6.3 Holistyczny model komunikacji wizerunku marki ogrodu zoologicznego poprzez
dzialania edukacyjne.

Niniejsza rozprawa doktorska iprzeprowadzone w jej ramach badania naukowe
doprowadzily do opracowania drugiego produktu wdrozeniowego, ktorym jest holistyczny
model komunikacji wizerunku marki ogrodu zoologicznego poprzez dzialania edukacyjne.
Opracowany model to wielowymiarowy i spojny obraz calo$ciowego procesu ksztattowania
wizerunku zoo jako miejsca odpowiedzialnego za edukacje spoteczng oraz motywujacego do
realnego zaangazowania w ochrong przyrody. Dzigki wyszczegdlnionym w modelu elementom
mozliwe jest nie tylko zbudowanie 1 wzmocnienie pozytywnego obrazu marki, ale takze
faktyczne oddzialywanie na wzrost $wiadomosci spolecznej. Graficzna forma modelu

przedstawiona zostata na ponizszym rysunku (rys. 60).
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ewaluacja
1 r0zwoj

wizerunek marki zoo
jako lidera edukacji

A )
*misja i wizja
* grupa docelowa
*metody edukacji
* gtéwne przestanie
+kanaty komunikacji

i spojnos¢ komunikacji
e partnerstwa i wspotpraca

Rysunek 60. Holistyczny model komunikacji wizerunku marki ogrodu zoologicznego poprzez dzialania
edukacyjne.

Zrodto: opracowanie wilasne.

Holistyczny model komunikacji marki zoo opiera si¢ na zintegrowanym procesie
najwazniejszych elementéw, taczac rdéznorodne metody, kanaly komunikacji, a takze
wskazujac na konieczno$¢ wspolpracy z organizacjami zewngetrznymi. Zawarta w modelu misja
dotyczy ksztalttowania $wiadomosci ekologicznej, ochrony gatunkéw zagrozonych
wyginigciem jak ipromowanie odpowiedzialnego kontaktu za S$rodowiskiem naturalnym
poprzez dziatalno$¢ edukacyjng. Wizjg natomiast jest ksztattowanie ogrodu zoologicznego jako
lidera edukacji ekologicznej, miejsca inspirujagcego do proaktywnych dziatan podejmowanych
na rzecz ochrony $rodowiska naturalnego oraz zréwnowazonego rozwoju. Na skuteczno$¢
wprowadzonego modelu ma wplyw odpowiednio dobrana grupa docelowa i odpowiednio
dobrane metody edukacyjne, a gldwnym przestaniem jest podkreslenie roli zoo jako miejsca
przekazania wiedzy na temat zwierzat ikoniecznosci ochrony $rodowiska naturalnego,
rozwijanie u odbiorcoOw poczucia odpowiedzialno$ci oraz zachecenie do aktywnego dziatania
na rzecz przyrody. Jak juz wielokrotnie podkreslano, za skutecznos$¢ przekazu odpowiada tez
dobor kanatow komunikacji jak i1 jego spdjnos¢, zapewniajac przekaz jednolity i autentyczny.

Celem wzmocnienia zbudowania pozytywnego obrazu marki jest takze nawigzanie
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1 potrzymanie wspotpracy z organizacjami ekologicznymi, spotecznymi, edukacyjnymi,
podmiotami komercyjnymi imediami, majacej na celu wymiane wiedzy i doswiadczen,
organizacj¢ wspolnych wydarzen i wsparcie promocyjne. Elementem taczagcym wymienione
powyzej czynniki 1 zapewniajacym jak najskuteczniejszg realizacje tego procesu jest ewaluacja
1 rozwdj. Powyzszy model zostal utworzony przy wykorzystaniu zaréwno wynikow badan
wlasnych, jak ianalizy literatury, ktére uzasadniaja jego spojng i skuteczng strukture. Po
pierwsze, wyniki badan jako$ciowych i iloSciowych potwierdzity, ze skuteczne kreowanie
pozytywnego wizerunku zoo jest mozliwe poprzez kompleksowe dziatania edukacyjne, ktore
muszg by¢ spdjne, oparte na wysokiej jakosci tresciach idopasowane do réznych grup
odbiorcow. Z perspektywy wilasnych danych wynika, ze zarowno programy edukacyjne, jak
i kanaty komunikacji (media spotecznosciowe, wydarzenia, wystawy interaktywne) odgrywaja
kluczowa rolg w budowaniu zaufania, wiarygodnosci 1 rozpoznawalnosci marki. Jednocze$nie
badania wykazaty, ze skuteczno$¢ tych dziatan zalezy rowniez od wspodlpracy z partnerami
zewngtrznymi na wielu plaszczyznach, co zostato odzwierciedlone w modelu. Z kolei analiza
wyselekcjonowanych publikacji pokazuje, ze skuteczne komunikowanie wizerunku
organizacji, jej misji 1wizji wymaga zintegrowanego podejScia, obejmujacego zarOwno
aspekty strategiczne, jak i operacyjne. Podobne modele w literaturze podkreslaja znaczenie
spojnego przekazu, angazowania roznych kanatow komunikacji 1 wspotpracy z partnerami, co
ukazuje rowniez opracowany w ramach niniejszej rozprawy model wizerunku marki ogrodu
zoologicznego (rys. 41). W literaturze zwraca si¢ roOwniez uwage na konieczno$¢ rozbudowy
mechanizmow ewaluacji i monitorowania efektow dziatan edukacyjnych, co stanowi wyzwanie
w wielu branzach, a czego brak lub niedostatecznie wykorzystano, jak wskazano w wynikach
badan przeprowadzonych w ramach niniejszej rozprawy. Owe wnioski uwypuklily takze wazna
role spdjnych i autentycznych przekazow edukacyjnych w ksztattowaniu odpowiednich
efektow wizerunkowych, a takze konieczno$¢ odzwierciedlenia w komunikacji rzeczywistych
wartos$ci 1 dziatan ogrodow zoologicznych oraz dostosowanie jej do roznych grup odbiorcow.
Powyzsze elementy uwzgledniono w konstrukcji modelu zaprezentowanego na rysunku 60,
ktory jednocze$nie stanowi swoiste uzupelnienie modelu wizerunku marki ogrodu

zoologicznego, zaprezentowanego na rysunku 41.

Podsumowujac, zaprezentowany powyzej holistyczny model komunikacji wizerunku
opiera si¢ na solidnych podstawach zaréwno empirycznych, jak i teoretycznych. Jego struktura
odzwierciedla wyniki badan wlasnych, potwierdzajac skuteczno$¢ zintegrowanego podejscia

oraz analizg literaturowa, podkreslajaca konieczno$¢ spojnej strategii komunikacji i statej
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ewaluacji efektow dzialan edukacyjnych. Wdrozenie takiego modelu moze przyczyni¢ si¢ do
bardziej $wiadomego i skutecznego ksztattowania pozytywnego wizerunku ogrodéw
zoologicznych jako instytucji odpowiedzialnych spotecznie, transparentnych i zach¢cajacych

do aktywnego witaczenia si¢ w dziatalno$¢ zwigzang z ochrong srodowiska naturalnego.

6.4 Praktyczne rekomendacje.

Na podstawie rezultatow przeprowadzonych badan, ktére obejmowaty analize
literaturowa, badania jako$ciowe oraz badania ilo§ciowe, wypracowano szereg rekomendacji,
ktére moga by¢ wdrozone w branzy ogrodow zoologicznych, zaréwno w Polsce, jak ina
swiecie. Celem tych dziatan jest nie tylko zwiekszenie skuteczno$ci dziatalnosci edukacyjnej,
ale takze poprawa ogolnego wizerunku marki, a tym samym wzmocnienie pozycji

konkurencyjnej tych instytucji.

Pierwszym elementem praktycznych rekomendacji jest wdrozenie narzedzia
monitorujgcego i ewaluacyjnego w postaci ankiety ilo§ciowej, ktora stanowi gotowy produkt
opracowany w ramach pracy (zatacznik 4). Wykorzystanie tego narzgdzia w branzy ogrodow
zoologicznych moze znaczaco utatwi¢ regularne i systematyczne monitorowanie wplywu
dziatalnosci edukacyjnej na postrzeganie marki. Przeprowadzenie badan z wykorzystaniem
tego instrumentu pozwoli na biezaco ocenia¢ efektywnos$¢ programoéw, identyfikowaé
najbardziej skuteczne formy 1 kanaly komunikacji, a takze formutowa¢ rekomendacje do ich
optymalizacji. Prowadzenie takich pomiardw przyczyni si¢ do rozwijania $wiadomosci,
podnoszenia jakosci i spojnosci przekazu, co jest jednym z kluczowych elementow zestawu
dobrych praktyk. Wykorzystanie przetestowanej w ramach niniejszej rozprawy ankiety
ilosciowej w branzy ogrodéw zoologicznych moze znacznie ulatwi¢ rekomendowang
wczesniej konieczno$¢ statego monitorowania i ewaluacji wptywu dziatalnosci edukacyjnej na
wizerunek marki. Prowadzone z wykorzystaniem tego narz¢dzia badania mogg w znacznym
stopniu przyczynic¢ si¢ do poprawy jako$ci zarzadzania wizerunkiem marki w ramach tej branzy
w Polsce 1 na $wiecie, a takze przyczyni¢ si¢ do zwigkszenia rozpoznawalno$ci marki wérod

odbiorcow 1 interesariuszy.

Dodatkowym elementem zwigzanym z efektywno$cia zarzadzania ogrodami

zoologicznymi, w tym wizerunkiem marki, jest konieczno$¢ stworzenia preznej organizacji
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branzowej, ktorej zadania powinny opiera¢ si¢ na kompleksowym i profesjonalnym podejsciu
do rozwoju ogrodow zoologicznych. Organizacja ta moze powsta¢ w ramach think tanku,
ktérego dziatania skupia¢ si¢ powinny na funkcji doradczej ieksperckiej, jako wsparcie
branzowe. W ramach dziatalnosci doradczej powinny by¢ przeprowadzane ekspertyzy, raporty,
ewaluacje, badania naukowe, szkolenia, a sama organizacja powinna by¢ instytucja, za
posrednictwem ktdrej sytuacja prawna i organizacyjna ogrodéw powinna by¢ aktualizowana
i modyfikowana. Think tank powinien stanowi¢ réwniez platform¢ do wymiany wiedzy
idobrych praktyk, o charakterze miedzynarodowym, wspotpracujac z zewnetrznymi
organizacjami branzowymi 1 interesariuszami. Sugerowana nazwa, ktora stanowi
wdrozeniowy element niniejszej rozprawy to Instytut Rozwoju Ogrodéw Zoologicznych,
ktérego misjg jest wsparcie rozwoju ogrodéw zoologicznych poprzez analizy eksperckie
1 doradztwo strategiczne, a wizja jest ksztalttowanie ogrodéw jako nowoczesnych instytucji
hodowlanych, edukacyjnych inaukowych, opartych na wysokich standardach zarzadzania
i transparentno$ci. Dziatalno$¢ Instytutu powinna oscylowaé wokot nauki, ochrony przyrody
i administracji, budujac dialog wokoét przysztosci ogrodow zoologicznych w Polsce 1 na §wiecie
w oparciu o dynamicznie zmieniajace si¢ otoczenie spoteczno-gospodarcze. Organizacja ta
moglaby prowadzi¢ ewaluacje branzowe, opracowywa¢ standardy iwytyczne, a takze
aktualizowac przepisy prawne 1 organizacyjne. Ponadto, platforma wymiany wiedzy 1 dobrych
praktyk, szczegdlnie w wymiarze mi¢dzynarodowym, wspierataby rozwoj branzy ogrodoéw
zoologicznych, podniostaby jej prestiz i modernizowata zarzadzanie tymi podmiotami. W ten
sposob dynamiczny, $wiadomy i strategiczny rozwdj tych organizacji zostalby oparty na
aktualnych trendach, wynikach badan inajlepszych praktykach, a prowadzenie takiej

dziatalno$ci znacznie utatwitoby wspotprace z decydentami.

Waznym krokiem jest takze konieczno$¢ zintegrowania dziatan edukacyjnych z
komunikacja marketingowa 1zarzadzaniem wizerunkiem. Wyniki badan wykazaty, ze
skutecznos¢ przekazu w duzej mierze zalezy od jej spojnosci, autentycznosci, jakosci oraz
dopasowania do roznych grup odbiorcow. W zwigzku z powyzszym rekomenduje si¢ tworzenie
kompleksowych, zintegrowanych planéw komunikacyjnych, ktére uwzgledniatyby przekazy
edukacyjne, ochroniarskie i promocyjne. Kluczowe jest takze, aby personel i edukatorzy jako
ambasadorzy marki byli odpowiednio przygotowani i motywowani do aktywnego udziatu
w rozwoju pozytywnego wizerunku. Niezbedne jest takze coraz powszechniejsze
wykorzystywanie nowoczesnych narzgdzi cyfrowych, platform internetowych i mediéw

spotecznosciowych, ktoére pozwalaja na szeroki, angazujacy dostep do treSci oraz
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umozliwiajacy budowanie trwatych relacji 1zaufania. Rownie istotne jest regularne
monitorowanie i ewaluacja skutecznos$ci prowadzonych dziatan, co pozwala na ich ciagle

ulepszanie i dostosowywanie do potrzeb odbiorcow.

Kolejnym, roéwnie waznym aspektem rekomendacji jest rozbudowa partnerstw
1 wspotpraca miedzynarodowa. Zaleca si¢ rozwijanie pozytywnych relacji z organizacjami
ekologicznymi, naukowymi, edukacyjnymi oraz biznesowymi na poziomie globalnym. Taka
wspotpraca sprzyja wymianie wiedzy, najlepszych praktyk, innowacyjnych rozwigzan
inowoczesnych trendéw, co w konsekwencji podnosi jakos$¢ 1 atrakcyjnos¢ dziatalnosci
ogrodow zoologicznych. Tworzenie silnych sieci wspdtpracy mie¢dzynarodowej zwicksza
prestiz branzy, umozliwia dostep do najnowszych rozwigzan, a takze poszerza mozliwosci
realizacji wspdlnych projektow edukacyjnych, ochroniarskich inaukowych. Wspdlne
przedsiewziecia, nie tylko podnosza rozpoznawalno$¢ branzy ogrodow zoologicznych, ale

takze wzmacniajg jej pozycje w globalnym $rodowisku.

Warto rowniez podkresli¢ konieczno$¢ priorytetowego i biezacego rozwoju strategii
zarzadzania ogrodami zoologicznymi, majacych na celu $wiadome 1konsekwentne
ksztaltowanie pozytywnego wizerunku ich marki poprzez podkreslanie wartosci spotecznych,
ekologicznych 1 edukacyjnych. Nalezy niezmiennie dba¢ o spdjnos¢ kazdego przekazu,
transparentno$¢ dziatan i regularno$¢ komunikacji, tak aby odbiorcy dostrzegli autentyczno$¢
1 zaangazowanie instytucji. Implementacja strategii sprzyja¢ bedzie nie tylko zwigkszeniu
rozpoznawalnosci, ale takze budowaniu lojalnosci, zaufania 1 zaangazowania spotecznego, co

jest niezbedne w kontekscie dlugoterminowego rozwoju organizacji.

Podsumowujac, rekomendacje zawarte w tej czes$ci opieraja si¢ na wynikach badan
wlasnych oraz analizie literaturowej, wskazujac S$ciezki rozwoju 1narzedzia, ktorych
wykorzystanie moze znaczaco poprawi¢ jakos¢ dziatalnosci ogrodow zoologicznych. Ich
wdrozenie pozwoli na systematyczne podnoszenie standardow, transparentno$ci
1 innowacyjnosci, co w dtuzszej perspektywie przyczyni si¢ do wyksztalcenia silniejszej,

bardziej rozpoznawalnej, opiniotwdrczej 1 spotecznie zaangazowanej marki tych instytucji.
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ZAKONCZENIE

Prowadzenie badan naukowych jest niezbednym elementem misji wspodtczesnych ogrodow
zoologicznych. Poprzez interdyscyplinarng dziatalno$¢ podmioty te stanowig niezwykle
ciekawa 1 wazng organizacje, a w kontekscie naukowo-badawczym moga dostarczy¢ wielu
informacji w zakresie nie tylko zwigzanym z hodowlg 1 utrzymaniem zwierzat, ale takze
w kontek$cie spoteczno-ekonomicznym. Podmioty te tworza interesujaca, a zarazem
oryginalng branze, w ktorej mozna prowadzi¢ badania réwniez w zakresie nauk o zarzadzaniu

1 jakosci, finansach, ekonomii. Obecnie niewiele jest prac naukowych w tym obszarze.

Przedmiotem badan prowadzonych w ramach niniejszej rozprawy jest dzialalnosé
edukacyjna ogrodéw zoologicznych, jako misja i kluczowy warunek ich funkcjonowania, i jej
wplyw na kreowanie wizerunku marki tych podmiotéw. Z kolei problematyka kreowania
marki silnie zyskuje na znaczeniu zarowno wsrdd akademikow, jak i menedzerow podmiotow
gospodarczych, co spowodowane jest wcigz rosnacg konkurencyjnoscig, niepewnoscig
i turbulentno$cig otoczenia rynkowego, wtym zmienno$cia zachowan konsumentéw
(trendow). Ide¢ odpowiedzialno$ci spotecznej biznesu, wpisang obecnie w wiekszos¢ polityk
i dyrektyw miedzynarodowych, nalezy natomiast uzna¢ za znaczacy element zmiany
w otoczeniu spotecznym 1 gospodarczym, ktéry powinien determinowaé tez zmiany
w dziatalnosci podmiotow rynkowych, jak 1 w sposobach kreowania wizerunku ich marek.
Istotne jest podkreslenie, Zze marka organizacji reprezentuje szeroka palete wrazen
wywieranych przez nig samg wsrdd réznych grup interesariuszy.

Celem gtownym rozprawy bylo wypetnienie Iuki poznawczej, metodycznej
1 aplikacyjnej dotyczacej powigzania dziatan edukacyjnych z procesem kierowania marki.
Cele szczegdtowe dotycza natomiast identyfikacji i klasyfikacji czynnikow skutecznosci
dziatan edukacyjnych w kontekscie ogrodow zoologicznych, opracowanie teoretyczno-
metodycznego modelu wplywu tych czynnikbw na wizerunek marki, empiryczne
zweryfikowanie modelu zar6wno w badaniach jako$ciowych przeprowadzonych wéréd kadry
zarzadzajacej ogrodami zoologicznymi oraz badan ilosciowych wérdd osob zwiedzajacych te
instytucje. Niniejsza rozprawa ma charakter wdrozeniowy, w zwigzku z tym dodatkowy
element stanowig dwa produkty wdrozeniowe, powstale w wyniku przeprowadzonych prac
badawczych. Zalicza si¢ do nich zestaw dobrych praktyk dla dziatalnosci edukacyjnej z
uwzglednieniem wplywu tej dzialalnosci na kreowanie wizerunku marki oraz holistyczny

model komunikacji wizerunku marki ogrodu zoologicznego poprzez dziatania edukacyjne.

W S$wietle przeprowadzonych badan zaroéwno teoretycznych, jak iempirycznych
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mozna jednoznacznie stwierdzi¢, ze dziatalno$¢ edukacyjna ogrodow zoologicznych stanowi
kluczowy element w procesie kreowania i wzmacniania ich wizerunku marki. Efektywne
i $wiadome wykorzystywanie dziatan edukacyjnych, opartych na starannie zdefiniowanych
i mierzonych czynnikach skuteczno$ci, pozwala tym instytucjom na budowanie trwatych
relacji z ich r6znorodnymi interesariuszami, takimi jak odwiedzajacy, spotecznos¢ lokalna,
partnerzy biznesowi czy instytucje naukowe. W ten sposob ogrody zoologiczne moga nie
tylko petni¢ swoja podstawowa role edukacyjna, ale takze ksztalttowaé pozytywny
1 wiarygodny wizerunek, ktéry sprzyja realizacji ich misji spoteczno-ekologicznych
1 naukowych.

Z jednej strony, badania jakoSciowe ukazaly szeroki zakres dziatan edukacyjnych,
poczawszy od klasycznych programoéw dla szkét irodzin, przez projekty terenowe, az po
nowoczesne formy edukacji cyfrowej i hybrydowej. Te réznorodne formy, taczace wiedze z
emocjami, angazuja odbiorcow na roéznych poziomach, przyczyniajac si¢ do wzrostu ich
swiadomosci ekologicznej i prospolecznej. Bardzo waznym wnioskiem jest, iz skuteczno$é
tych dziatan zalezy nie tylko od ich tresci, ale takze od jakosci kadry edukatoréw, kompetenc;ji
zespolow, a takze od narzedzi ewaluacyjnych, ktore pozwalaja monitorowac i analizowad
dlugofalowe efekty wizerunkowe. Przekonanie o konieczno$ci rozwoju spojnych,
standaryzowanych narzedzi oceny wptywu edukacji na wizerunek wydaje si¢ wiec kluczowe

dla dalszego rozwoju branzy.

Z kolei badania iloSciowe potwierdzity relacje miedzy jakoscig 1 dostepnoscia
programow edukacyjnych a zaufaniem, lojalnosciag ipozytywnymi emocjami wsrod
odwiedzajacych. Wyniki wskazuja, iz cho¢ dzialania edukacyjne sa wazne dla ksztalttowania
postaw spotecznych i wizerunku, to nie sg one glownym czynnikiem motywujacym wizyte.
Wiodacym elementem pozostaje atrakcyjnos¢ ekspozycji, mozliwos¢ kontaktu ze zwierzetami
oraz przyjazna atmosfera. Niemniej wyraznie zarysowuje si¢ zalezno$¢, ze dobrze oceniana
jakos$¢ edukacji przeklada si¢ na wyzsza wiarygodnos¢ marki, sktonno$¢ do rekomendacji, a
takze wiekszg che¢ zaangazowania w dziatalno$¢ proekologiczna, co jest szczegolnie istotne
w konteks$cie rosngcego znaczenia spotecznej odpowiedzialnosci biznesu (CSR) 1 wartosci

zréwnowazonego rozwoju.

W odpowiedzi na postawione we wstepie cztery pytania badawcze wyciggnieto
whnioski, ktore umozliwiajg zrozumienie waznosci podejmowanej dziatalnosci edukacyjne;j
w ksztattowaniu i zarzadzaniu wizerunkiem marki ogrodow zoologicznych. W odniesieniu do

pierwszego pytania badawczego (tj. Jak mozna zdefiniowaé czynniki skuteczno$ci dziatan
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edukacyjnych oraz w jaki sposob okresli¢ parametry ich skutecznosci i wagi ich znaczenia?),
sformutowano model czynnikow skutecznosci oparty na kryteriach jako$ciowych
i ilosciowych - model wizerunku marki ogrodu zoologicznego (rys. 41). Zidentyfikowano
kluczowe elementy takie jak dostepno$¢ 1roznorodno$s¢ programow edukacyjnych,
kompetencje kadry, interaktywnos$¢ tresci, wielokanatowos$¢ komunikacji, a takze poziom
zaangazowania iemocjonalne oddziatywanie na odbiorcow. Parametry skuteczno$ci
okreslono za pomoca wskaznikow jakosciowych oraz ilosciowych (m.in. wskazniki
zaangazowania w dziatania ekologiczne, poziom satysfakcji z wizyty, zaufanie do marki).

W nawigzaniu do drugiego pytania badawczego (tj. Jaki jest wpltyw czynnikow
skutecznosci dziatan edukacyjnych na wizerunek marki ogrodow zoologicznych?), badania
potwierdzity, ze czynniki takie jak wysoka jako$¢ irdznorodnos¢ oferowanych przez zoo
programow edukacyjnych, transparentno$¢ dziatan, a takze kompetencje pracownikow
istotnie koreluja z pozytywnym postrzeganiem marki tych instytucji. Dzigki odpowiednio
zaplanowanej i realizowanej dzialalnosci edukacyjnej wzrasta wiarygodnosci, zaufanie oraz

che¢ polecenia tych instytucji jako podmiotow odpowiedzialnych spolecznie i ekologicznie.

Odpowiedzi na trzecie pytanie badawcze natomiast (tj. Czy ogrody zoologiczne
Swiadomie uzywaja dziatalnosci edukacyjnej w kreowaniu wizerunku marki?), mozna
udzieli¢ w oparciu wyniki badan jakoSciowych, ktére wskazaty wigkszo§¢ z badanych
instytucji $wiadomie integruje dzialania edukacyjne z komunikacja wizerunkowg 1 strategia
rozwoju. Jednak wielu interlokutorow (pracownikow ogrodoéw zoologicznych) podkreslito, ze
wcigz brakuje systematycznych narzedzi oraz konkretnego planowania procesu ewaluacji
irzetelnej oceny skutecznosci dziatalno$ci edukacyjnej, ktore w sposob konsekwentny
kontrolowatyby 1 oceniaty wplyw edukacji na wizerunek marki. Niemniej, zidentyfikowano
dobre praktyki, takie jak taczenie edukacji z dziataniami CSR czy wykorzystywanie emocji

1 zaangazowania zwiedzajacych w ramach strategii komunikacyjne;.

W oparciu o pytanie czwarte (tj. Jak ogrody zoologiczne pozycjonuja kreowanie
wizerunku marki w swojej strategii?), wskazano, ze wigkszo$¢ instytucji traktuje kreowanie
wizerunku jako integralny element dziatalnos$ci, wpisany w dokumenty strategiczne i polityke
rozwoju. Pozycjonowanie wizerunku koncentruje si¢ na podkres§laniu prowadzonej przez
ogrody zoologiczne misji spotecznej, dziatan ochroniarskich, edukacyjnych 1 naukowych, a
takze na budowaniu marki jako miejsca nowoczesnego, wiarygodnego i przyjaznego. W wielu
przypadkach, panuje jeszcze jednak brak spojnosci iujednolicenia dzialan w powyzszym

zakresie, co znacznie ogranicza potencjat budowania silnie rozpoznawalnej marki ogrodéw
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zoologicznych w ogole.

Podsumowujgc, rozwigzania wypracowane Ww oparciu o prowadzone w ramach
niniejszej rozprawy badania okreslajg zaro6wno teoretyczne i praktyczne aspekty skutecznosci
dziatan edukacyjnych w kontekscie ich wplywu na wizerunek marki. Oparta na empirycznych
danych koncepcja modelu (rys. 41) pozwala na precyzyjne okreslenie czynnikow, ich wag
oraz mechanizméw oddziatywania, co stanowi wktad w nauke i praktyke zarzadzania marka.
Dotyczy to w szczegolnosci ogrodow zoologicznych, ale z powodzeniem moze by¢ on

wykorzystywany w innych branzach.

Waznym wnioskiem jest takze potrzeba rozbudowania i ustandaryzowania narzedzi
oceny efektow edukacji, co umozliwitoby bardziej precyzyjne planowanie, alokacje¢ zasobow
1 wyznaczanie celow rozwojowych. Zbudowanie uniwersalnych, skalowalnych wskaznikow,
ktére beda obejmowaty zaréwno aspekty jakosciowe, jak i ilosciowe pozwolitoby na lepsze
poréwnanie wynikow w réznych regionach i instytucjach, a takze na wypracowanie modelu
synergii, faczacego dziatalno$¢ edukacyjng z innymi elementami funkcjonowania ogrodu
zoologicznego, takimi jak dzialania w zakresie ochrony gatunkéw czy badania naukowe.
Powyzsze prowadzi do wniosku, ze kluczowe znaczenie ma zar6wno strategiczna integracja
dziatan edukacyjnych z szeroko rozumiang strategia komunikacji 1 zarzadzania wizerunkiem.
Co wazne nie mozna pomijac istotnej roli wysokiej jakosci komunikacji zewngtrznej, a takze
wewngtrznej, ktora powinna wzmacnia¢ przekaz warto$ci 1 misji organizacji, uzupetiajac
dziatania edukacyjne. Zarzadzanie wizerunkiem wymaga wigc cigglego monitorowania
1 adaptacji, zar6wno do zmieniajgcych si¢ trendéw spolecznych, jak 1 oczekiwan réznych grup
odbiorcow - od dzieci, przez mtodziez, po dorostych i srodowiska biznesowe. Sprzyja temu
stosowanie innowacyjnych narzedzi komunikacji iangazujacych form przekazu, ktore
potrafiag zbudowa¢ wigz emocjonalng, wzbudzi¢ zaufanie oraz podkresli¢ unikalnos$¢ oferty,
rowniez edukacyjnej, danej instytucji. Szczegolnie istotne jest, aby dzialania te byty spojne
1 autentyczne, a przekaz odzwierciedlal rzeczywiste warto$ci organizacji.

W tym miejscu warto zaznaczy¢, ze efekty dziatah edukacyjnych 1 wizerunkowych nie
moga ograniczac si¢ jedynie do krotkoterminowych rezultatow, takich jak zwiekszenie liczby
odwiedzajacych czy poprawa postrzeganej przez odbiorcéw jakosci oferty, ale musza by¢
analizowane w dtuzszym okresie, obejmujacym ich wptyw na zmiany postaw spotecznych
1 ekologicznych. Dlatego tak wazne sg kompleksowe, systematyczne i powtarzalne badania

ewaluacyjne, ktore pozwolityby na biezagco monitorowac skuteczno$¢ wdrazanych strategii
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1 modyfikowac je w razie potrzeby.

Reasumujgc, rola edukacji w kontekScie kreowania wizerunku marki ogrodéw
zoologicznych jest elementem kluczowym wspoiczesnego zarzadzania. Stanowi ona nie tylko
narzedzie przekazu wiedzy, ale takze strategie budowania trwatych relacji z interesariuszami
i ksztattowania proekologicznych postaw spoteczenstwa. Jak juz wspomniano, kluczowe
wyzwanie stanowi konieczno$¢ opracowania iwdrozenie funkcjonalnych, jednolitych
narzedzi pomiarowych i metodologii ewaluacyjnej, ktére pozwolityby precyzyjnie ocenié
wplyw dziatan edukacyjnych na wizerunek i postawy spoteczne. W dalszej perspektywie
istotne bedzie takze poglebienie badan nad specyfikg efektow dlugoterminowych, a takze
zastosowanie nowych technologii iinnowacyjnych form przekazu, ktore zwicksza

skuteczno$¢ 1 atrakcyjnos¢ dziatan edukacyjnych.

Uzyskane w ramach niniejszej rozprawy wyniki badan i opracowane w jej zakresie
modele moga stanowi¢ podstawe dla wypracowania uniwersalnych, najlepszych praktyk,
ktére nie tylko przyczynia si¢ do wzrostu efektywnos$ci dziatan edukacyjnych w ogrodach
zoologicznych, lecz takze moga znalez¢ szerokie zastosowanie w innych sektorach, takich jak
branza turystyczna, ekologiczna, czy edukacyjna. To z kolei pozwoli na budowanie trwate;,
pozytywnej 1 autentycznej marki organizacji, ktora poprzez swoja dziatalno$¢ 1 wartosci
bedzie inspirowa¢ spoleczenstwo do bardziej odpowiedzialnych i $§wiadomych dziatan na
rzecz ochrony przyrody i zrdwnowazonego rozwoju. Takie holistyczne podejscie, taczace
naukowe podstawy z praktycznymi narzedziami, jest kluczem do osiggnigcia sukcesu
1 trwalego rozwoju instytucji w dynamicznie zmieniajagcym si¢ otoczeniu spoteczno-

gospodarczym.

Na zakonczenie warto podkresli¢, ze w ramach prowadzonego procesu badawczego
napotkano na znaczne ograniczenia, wynikajace z kilku istotnych czynnikéw, ktére mogag
wplywac na interpretacje uzyskanych wynikow. Po pierwsze, proba badawcza w kontekscie
badan jako$ciowych, dotyczaca doboru oséb reprezentujacych menedzeréw zoo ograniczona
zostala do 20 os6b, co moze nie odzwierciedla¢ pelnego spektrum doswiadczen i opinii
wszystkich przedstawicieli branzy ogrodow zoologicznych, mimo ze probe starano si¢ oprzec
na podmiotach zlokalizowanych na roéznych kontynentach. Po drugie badania iloSciowe
skoncentrowane zostaly jedynie na wybranych polskich ogrodach zoologicznych, co wptywa

na ograniczenie uzyskanych wynikow. Po trzecie, metody badawcze maja swoje ograniczenia
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w zakresie precyzyjnego pomiaru dlugoterminowych efektow edukacji iich wplywu na
wizerunek marki. Narzgdzia ewaluacyjne nie sg jeszcze w pelni ustandaryzowane, co znacznie
utrudnia bezposrednie porownania miedzy instytucjami, a takze oceng efektow w tym zakresie
po dluzszym czasie. Po czwarte, ze wzgledu na charakter badan, nie mozna w peini
wykluczy¢ subiektywnosci opinii interlokutoréw i respondentéw, zarowno menedzeréw zoo,
jak i odwiedzajacych, co moze wplywac na wynikowe interpretacje postrzegania skutecznosci
prowadzonej dzialalnosci edukacyjnej ijej wplywu na kreowanie marki. W zwigzku z
powyzszym, konieczne sg dalsze, szerzej zakrojone badania, obejmujace roézne rynki
1 regiony, dtuzszy okres obserwacji oraz rozwdj narz¢dzi pomiarowych, ktore pozwolityby na
petniejsze i1 bardziej precyzyjne okreslenie wptywu dziatalnosci edukacyjnej na wizerunek
i funkcjonowanie ogrodéw zoologicznych. Warto takze prowadzi¢ analogiczne badania

w innych branzach.
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1. Zalacznik 1 - Decyzja rektorskiej komisji ds. Etyki badan naukowych (nr 29/2022)

Uniwersytet Ekonomiczny
we Wroclawiu

Wroctaw 14112022 ..
DECYZJA REKTORSKIEJ KOMISJI ds. ETYKI BADAN NAUKOWYCH

Nr Wniosku: 2 QJQU 22 ..........

Oscba odpowiedzialna:

mgr inz. Marta Zajac-Ossowska
Tytul wniosku
Kreowanie wizerunku marki poprzez dzialania edukacyjne. Dobre praktyki i model komunikacji

wizerunku marki ogrodéw zoologicznych oraz tematyka zwiazana z upowszechnieniem danye]
dotyezacych doktoratu

Przeznaczenie wniosku (projekt (instytucja finansujaca), artykul itp.)
Rozprawa doktorska - doktorat wdrozeniowy, artykuly, wystapienia publiczne, wystapienia na

konferencjach.

OPINIA:
A. Pozytywna
Opinia pozvtvinia. Badania przedkladane do oceny nie obejmujg kwestii etycznych

B. Negatywna
LUzasadnienie:
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2. Zalacznik 2 - Scenariusz indywidualnego wywiadu poglebionego (PL)

SCENARIUSZ INDYWIDUALNEGO WYWIADU POGLEBIONEGO

NAZWA ZOO. .ot e
Liczba zatrudnionyCh 0SOD. ... ...ooiiiii e
ROK ZaloZenia. ...
Imi¢ i nazwisko osoby udzielajace] Wywiadu...........oooiiiiiiiii i

ZaJMOWANE STANOWISKO . ...\ttt ettt et e et et et et et e et et e eae e

WPROWADZENIE

Dzien dobry, nazywam si¢ Marta Zajac-Ossowska ina potrzeby badan dotyczacych
prowadzonej wdrozeniowej pracy doktorskiej pt. Kreowanie wizerunku marki poprzez
dzialania edukacyjne. Dobre praktyki imodel komunikacji wizerunku marki ogrodow
zoologicznych, prosze o wyrazenie Pana/Pani zgody na przeprowadzenie wywiadu, zwanego
indywidualnym wywiadem pogtebionym — IDI (Individual In-depth Interview). Przedmiotem
badan jest dziatalno$¢ edukacyjna ogrodéw zoologicznych, jako misja i kluczowy warunek ich
funkcjonowania, 1 wptyw tej dzialalno$ci na kreowanie wizerunku marki tych podmiotow.
Wyniki badan pozwolg na sformutowanie wnioskoéw i rekomendacji (implikacje menedzerskie,
zasady dobrych praktyk) dla menedzerow jednostek okreslanych jako ogrody zoologiczne, jak
1innych podmiotow, w zakresie modyfikacji kierunku dzialan edukacyjnych na réznych
ptaszczyznach. Gtownym celem wdrozeniowym rozprawy jest opracowanie innowacyjnego
zestawu zasad dobrych praktyk kreowania wizerunku marki poprzez dziatania edukacyjne dla
wszystkich ogrodow zoologicznych na $wiecie. Wypracowany zestaw bedzie ujmowat
implikacje menedzerskie, ukierunkowane na podnoszenie efektywnosci dziatah w zakresie
realizowanej misji. Bede wdzigczna za mozliwo$¢ wykorzystania logo 1nazwy
reprezentowanego przez Pana/Pania ogrodu zoologicznego, nagrywania Pana/Pani
wypowiedzi, a takze uzycia ich w formie cytatow na potrzeby pracy doktorskiej. Jesli wyraza

Pan/Pani na to zgode, prosze o podpis na zalaczonym oswiadczeniu.

WYWIAD
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Sekcja 1 - dziatlalnos¢ edukacyjna

S.1.1 Jakie dziatania edukacje prowadzisz?

S.1.2 w jaki sposob dokonujesz ewaluacji tych dziatan?
S.1.3 Za pomocag jakich narzedzi dokonujesz ewaluacji?
S.1.4 Jakie sg wnioski z ewaluacji dziatalnosci edukacyjnej?

W jaki sposob dziatalno$¢ edukacyjna wptywa na §wiadomos$c¢ spoteczna/ekologiczng?

Sekcja 2 — wizerunek marki zoo i/lub akwarium
S.2.1 Jakie dzialania prowadzisz w celu zbudowania wizerunku marki?
S.2.2 w jaki sposob badasz wizerunek swojej marki? (ewaluujesz)

S.2.3 Za pomocg jakich narzedzi badasz wizerunek swojej marki?

Sekcja 3 — wptyw dziatan edukacyjnych na wizerunek marki zoo/akwarium

S.3.1 Czy uwazasz, ze dzialania edukacyjne majg wptyw na wizerunek marki?

S.3.2 Ktére dziatania edukacyjne maja najwickszy w Twojej opinii wptyw na wizerunek marki?
S.3.3 Za pomoca jakich narzedzi dokonujesz oceny wptywu?

S.3.4 Jakie decyzje podejmujesz by poprawi¢ skuteczno$¢ dziatan edukacyjnych z punktu

widzenia wizerunku marki?

Sekcja 4 — strategia dziatalno$ci /misja

S.4.1 Czy Twoja organizacja posiada strategi¢ dzialania i/lub misj¢?

S.4.2 Czy strategia 1/lub misja komunikowana jest opinii publicznej, jesli tak to w jaki sposob?
S.4.3 Jak wazny jest element budowania wizerunku marki w strategii 1/lub mis;ji?

S.4.4 Jaka jest ranga wizerunku marki w strategii i/lub mis;ji?

S.4.5 Czy w strategii i/lub misji wskazana jest dziatalno$¢ edukacyjna jako istotny element

budowania wizerunku marki?

Bardzo dzigkuje za udzielenie wywiadu.
Opracowanie naukowe, w ktorym zostang wykorzystane Pana/Pani wypowiedzi, zostanie

Panu/Pani udostgpnione po jego sfinalizowaniu.

ZGODA
Wyrazam zgod¢ na uzycie moich wypowiedzi w formie cytatow w publikacji naukowe;.

Wyrazam réwniez zgodg¢ na uzycie w niej logo i nazwy reprezentowanego przeze mnie ogrodu
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zoologicznego.

3. Zalacznik 3 - IDI study scenario (EN)

INDIVIDUAL IN-DEPTH INTERVIEW SCENARIO

Name of the INSEIEULION. . ... o u ettt et e et et e e e e eaanaas
Number of people employed. ... .. ..ooneiii e
Year of establishment. ... ..o e
NUMDET OF VISTEOTS ... ¢t ettt ettt ettt e et e et et e ee e
Name and surname of the interviewed Person ............ooevitiiiieiiiiiiiiaieiiieieeneeneennss

POSIHON NELA ..o e e e

INTRODUCTION

Good morning, my name is Marta Zajac-Ossowska and for the purposes of research regarding
the implementation of my doctoral thesis entitled “Creating the brand image through
educational activities. Good practices and model of communicating the brand image of zoos”,
please give your consent to conduct an interview, called an individual in-depth interview - IDI
(Individual In-depth Interview). The subject of the research is the educational activity of zoos,
as a mission and a key condition for their functioning, and the impact of this activity on creating
the brand image of these entities. The research results will allow to create conclusions and
recommendations (managerial implications, principles of good practice) for managers of
entities known as zoos, as well as other entities, in terms of modifying the direction of
educational activities at various levels. The main implementation goal of the dissertation is to
develop an innovative set of principles of good practices in creating a brand image through
educational activities for all zoos in the world. The developed set will include managerial
implications aimed at increasing the effectiveness of activities in the field of the implemented
mission. 1 would be grateful for the opportunity to use the logo and name of the zoo you

represent, to record your statements, and to use them in the form of quotes for the purposes of
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my doctoral thesis. If you consent to this, please sign the attached declaration.

INTERVIEW

Section 1 - educational activities

S.1.1 What educational programs and activities do you conduct?

S.1.2 How do you evaluate these activities?

S.1.3 What tools do you use to evaluate?

S.1.4 What are the results of the evaluation of educational activities?

S.1.5 How does your (and in general) educational activities influence social/ecological

awareness?

Section 2 — brand image of the zoo and/or aquarium
S.2.1 What activities do you carry out to build your brand image?
S.2.2 How do you evaluate your brand image?

S.2.3 What tools do you use to evaluate your brand's image?

Section 3 — the impact of educational activities on the zoo/aquarium brand image

S.3.1 Do you think that educational activities have an impact on the brand image?

S.3.2 In your opinion, which educational activities have the greatest impact on the brand
image?/ what is your brand image?

S.3.3 What tools do you use to assess impact on brand image?

S.3.4 What actions do you take to improve the effectiveness of educational activities in terms

of brand image?

Section 4 — business strategy/mission

S.4.1 Does your organization have a strategy and/or mission?

S.4.2 Is the strategy and/or mission communicated to the public, and if so, how?

S.4.3 How important is the brand image as a part of the strategy and/or mission?

S.4.4 How would you rate the importance of the brand image in the strategy and/or mission?
S.4.5 Does the strategy and/or mission indicate educational activities as an important element

of building the brand image?

Thank you very much for the interview.

The scientific study in which your statements will be used will be made available to you after
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it 1s finalized.

AGREEMENT
I consent to the use of my statements in the form of quotations in a scientific publication. i also

consent to the use of the logo and name of the zoo 1 represent.

signature

4. Zalacznik 4 - Ankieta ilosciowa wraz z metryczka



