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 WSTĘP  

 

Świat biznesu jest środowiskiem, które najbardziej angażuje się w zastosowanie znaku 

towarowego oraz koncepcję marki, używając w tym celu narzędzi marketingowych (Dal 

Buono, 2016; Aaker, 1991). Przez ostatnie lata zasady dotyczące brandingu używane były 

w sposób konkurencyjny by wywołać poruszenie w danej branży  (Klein, 2000; Conley, 2008). 

Pojęcie brandingu w uproszczeniu można określić jako budowanie świadomości dotyczącej 

marki, uwzględniając działania na jej rzecz, takie jak kreowanie, wspieranie i kultywowanie 

marki. Coraz więcej badaczy (Lembrych-Furtak, 2015: Serwański, 2016) zwraca uwagę na 

złożoność i długotrwałość procesu brandingowego, a badania tego procesu coraz mocniej 

wychodzą poza obszar kognitywnej psychologii i ekonomii. Branding jest uważany za ważny 

element współczesnego zarządzania, a tworzenie marki jest bezpośrednio związane ze strategią 

segmentacji rynku i zróżnicowania produktów. Proces brandingu jest zatem czymś więcej niż 

tylko nadaniem nazwy, wymaga strategii i długoterminowego zaangażowania oraz wysokiego 

poziomu umiejętności i zasobów ze strony danej organizacji (Kapferer, 2004).  

Niniejsza rozprawa, koncentrując się na kreowaniu wizerunku marki w obszarze działań 

odnoszących się do edukacji konsumentów i pozostałych interesariuszy, opisuje ważny element 

współczesnego zarządzania. W badaniach naukowych brakuje jednak konkretnych zasad czy 

nawet teorii kreowania marki poprzez działania edukacyjne, choć ten aspekt jest także 

podnoszony. W dostępnych badaniach naukowych wpływ działań edukacyjnych na kreowanie 

wizerunku marki jest niedostatecznie zbadany, a taki stan definiuje się w literaturze jako lukę 

badawczą. W wymiarze naukowym, niniejsza rozprawa pozwala zatem na wypełnienie luki 

poznawczej i badawczej. Wyniki badań umożliwiły sformułowanie wniosków                                     

i rekomendacji (implikacje menedżerskie, zasady dobrych praktyk) dla menedżerów jednostek 

określanych jako ogrody zoologiczne, jak i innych podmiotów, w zakresie modyfikacji 

kierunku działań edukacyjnych na różnych płaszczyznach. Zaproponowane rozwiązania 

ukierunkowane zostały na takie kreowanie wizerunku marki, by korzystnie oddziaływał on na 

środowisko społeczne i gospodarcze, tworząc bazę dla zjawiska synergii, pojmowane jako 

równoczesne poprawianie pozycji konkurencyjnej podmiotów rynkowych przy jednoczesnym 

polepszeniu dobrostanu otoczenia społecznego i środowiska naturalnego.  

 Przedmiotem badań prowadzonych w ramach niniejszej rozprawy jest działalność 

edukacyjna ogrodów zoologicznych, jako misja i kluczowy warunek ich funkcjonowania oraz 

jej wpływ na kreowanie wizerunku marki tych podmiotów. Misją ogrodów zoologicznych jest 
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bowiem ochrona gatunkowa, edukacja i badania naukowe. Poprzez interdyscyplinarną 

działalność, zoo stanowi niezwykle ciekawą i ważną organizację, w kontekście badań nie 

tylko związanych z hodowlą i utrzymaniem zwierząt, ale także w kontekście społeczno-

ekonomicznym. Podmioty te reprezentują oryginalną branżę, w zakresie której prace naukowe 

prowadzić można również w oparciu o nauki o zarządzaniu i jakości, finansach, a także 

ekonomii. Z kolei problematyka kreowania marki silnie zyskuje na znaczeniu zarówno wśród 

akademików, jak i menedżerów podmiotów gospodarczych, co spowodowane jest wciąż 

rosnącą konkurencyjnością, niepewnością i turbulentnością otoczenia rynkowego, w tym 

zmiennością zachowań konsumentów (trendów konsumenckich). Ideę odpowiedzialności 

społecznej biznesu, wpisaną obecnie w większość polityk i dyrektyw międzynarodowych, 

należy natomiast uznać za znaczący element zmiany w otoczeniu społecznym 

i gospodarczym, który powinien determinować też zmiany w działalności podmiotów 

rynkowych, jak i w sposobach kreowania wizerunku ich marek. Istotne jest podkreślenie, że 

marka organizacji reprezentuje szeroką paletę wrażeń wywieranych przez nią samą wśród 

różnych grup interesariuszy.  

 Jak już wspomniano podmiot badawczy niniejszej rozprawy koncentruje się na 

współczesnych ogrodach zoologicznych. Należy w tym miejscu podkreślić, że podmioty te 

mierzą się z wieloma oczekiwaniami społecznych, naukowymi i rynkowymi. Z jednej strony, 

jako miejsca spędzania wolnego czasu, dbające o dobrostan zwierząt, ochronę środowiska                 

i  ochronę bioróżnorodności muszą nieustannie podkreślać swoją misję. Z drugiej strony, 

funkcjonowanie tych jednostek wymaga stabilności finansowej i umiejętnego zarządzania, w 

tym zarządzania marką, aby przyciągać zwiedzających, interesariuszy i decydentów. W tym 

kontekście kreowanie wizerunku marki przez działania edukacyjne okazuje się nie tylko 

ważnym elementem komunikacji, lecz też strategicznym narzędziem budowania zaufania, 

legitymizacji społecznej oraz wartości organizacyjnej tych instytucji. 

 Niniejsza rozprawa doktorska podejmuje tematykę łączącą obszary marketingu, 

zarządzania, komunikacji społecznej, edukacji oraz ochrony przyrody. W literaturze 

przedmiotu brakuje kompleksowych opracowań empirycznych, które łączyłyby procesy 

brandingowe z funkcją edukacyjną. Dotychczasowe badania koncentrowały się osobno na 

modelach brandingu, efektywności programów edukacyjnych w kontekście przyrodniczym 

oraz w kontekście prowadzonych przez szkoły i uczelnie procesów nauczania. Nieliczne 

badania dotyczą analizy społecznej roli ogrodów zoologicznych. Luką pozostaje empiryczne 

ustalenie, w jaki sposób i w jakim stopniu działania edukacyjne przekładają się na wizerunek 
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marki zoo, ale i innych podmiotów prowadzących lub zamierzających prowadzić taką 

działalność, a także jakie elementy edukacji są najistotniejsze dla budowy kapitału marki oraz 

jakie praktyczne rozwiązania menedżerskie najlepiej wspierają te procesy. W wymiarze 

praktycznym zidentyfikowanie tych zależności może pomóc kadrze zarządzającej efektywniej 

planować programy edukacyjne, identyfikować wyzwania, opracowywać odpowiednią 

strategię rozwoju i komunikacji, łącząc społecznie odpowiedzialną działalność z budową silnej 

marki.  

Celem głównym rozprawy jest wypełnienie luki poznawczej, metodycznej                            

i aplikacyjnej dotyczącej powiązania działań edukacyjnych z procesem kreowania marki. Cele 

szczegółowe dotyczą natomiast identyfikacji i klasyfikacji czynników skuteczności działań 

edukacyjnych w kontekście ogrodów zoologicznych, opracowanie teoretyczno-metodycznego 

modelu wpływu tych czynników na wizerunek marki, empiryczne zweryfikowanie modelu 

zarówno w badaniach jakościowych przeprowadzonych wśród kadry zarządzającej ogrodami 

zoologicznymi oraz badań ilościowych wśród osób zwiedzających te instytucje. Niniejsza 

rozprawa ma charakter wdrożeniowy, w związku z tym dodatkowy element stanowią dwa 

produkty wdrożeniowe, powstałe w wyniku przeprowadzonych prac badawczych. Zalicza się 

do nich zestaw dobrych praktyk dla działalności edukacyjnej z uwzględnieniem wpływu tej 

działalności na kreowanie wizerunku marki oraz holistyczny model komunikacji wizerunku 

marki ogrodu zoologicznego poprzez działania edukacyjne.  

 

W wyniku przeprowadzonego przeglądu literatury nakreślono cztery główne pytania 

badawcze: 

1. Jak można zdefiniować czynniki skuteczności działań edukacyjnych oraz w jaki sposób 

określić parametry ich skuteczności i wagi ich znaczenia? 

2.  Jaki jest wpływ czynników skuteczności działań edukacyjnych na wizerunek marki ogrodów 

zoologicznych?  

3. Czy ogrody zoologiczne świadomie używają działalności edukacyjnej w kreowaniu 

wizerunku marki? 

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

 Wybór podejścia badawczego zastosowany w ramach niniejszej rozprawy został 

podyktowany próbą kompleksowej i wielowymiarowej analizy zależności między 

działalnością edukacyjną a kreowaniem wizerunku marki ogrodów zoologicznych.                    

W związku z faktem złożoności powyższej problematyki wykorzystano metody jakościowe 
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i ilościowe w celu głębszego i pełniejszego zobrazowania badanego zjawiska (Brannen, 2005; 

Creswell, 2014;  Bryman, 2016). W części teoretycznej wykorzystano natomiast analizę 

literatury, umożliwiając tym samym zidentyfikowanie kluczowych czynników skuteczności 

działań edukacyjnych oraz sformułowanie podstaw do opracowania modelu teoretycznego. 

W kolejnym kroku metoda ta pozwoliła na precyzyjne sformułowanie pytań badawczych                 

i określenie ram analitycznych, celem przeprowadzenia dalszych badań empirycznych 

(Creswell, 2014; Wheaton i in., 2017). W badaniach empirycznych natomiast zastosowano 

scenariusze wywiadów pogłębionych (IDI), umożliwiając zebranie odpowiedzi na 

poszczególne pytania, w oparciu o problem badawczy, od 20 menedżerów odpowiedzialnych 

za działalność edukacyjną i/lub marketingową renomowanych na świecie ogrodów 

zoologicznych (N=20). Metoda ta pozwoliła na ocenę świadomego wykorzystania 

działalności edukacyjnej w strategii marki w tych instytucjach, umożliwiając jednocześnie 

przeprowadzenie analizy dotyczącej dobrych praktyk prowadzonych w tym zakresie. Z kolei 

badania ilościowe przeprowadzono metodą CAWI wśród odwiedzających pięć polskich 

ogrodów zoologicznych (N=737). Kwestionariusz obejmował m.in. pomiary dotyczące 

motywacji do wizyty w zoo, oceny jakości i dostępności oferty edukacyjnej, percepcji misji     

i zaangażowania w ochronę przyrody, a także oceny spójności komunikacji i sposobu 

postrzegania marki tych instytucji.  

 

 Niniejsza rozprawa doktorska składa się z sześciu rozdziałów. Rozdział I przedstawia 

podstawy teoretyczne dotyczące zarządzania marką, jej znaczenia i funkcji, kreowania 

wizerunku marki oraz modeli procesu brandingowego. Rozdział II dotyczy edukacji                   

w kontekście kreowania wizerunku marki, z uwzględnieniem CSR, PR i marketingu 

edukacyjnego. Rozdział III poświęcony jest specyfice funkcjonowania współczesnych 

ogrodów zoologicznych, ich misji, aspektów hodowlanych, edukacyjnych i prawnych. 

Rozdział IV opisuje metodykę badań, dobór próby i narzędzi badawczych. Rozdział V 

prezentuje wyniki badań jakościowych i ilościowych wraz z ich analizą. Rozdział VI to 

rozdział wdrożeniowy, opisujący zestaw dobrych praktyk, implikacje menedżerskie oraz 

holistyczny model komunikacji wizerunku marki przez działania edukacyjne. Zakończenie 

objęło syntezę wniosków, ograniczenia badawcze i rekomendacje do prowadzenia dalszych 

badań. 
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1. ROZDZIAŁ I 

Wizerunek marki, brand management  

 

1.1 Brand Management. Przegląd koncepcji teoretycznych. 

 

Wstępem do rozważań w kontekście niniejszej rozprawy doktorskiej jest teoria 

zarządzania RBV (Resource-Based View), która skupia się na roli unikatowych zasobów 

i kompetencji organizacji, stanowiących kluczowe czynniki pozwalające na osiągnięcie 

długoterminowej przewagi konkurencyjnej (Barney, 1991; Barney i Hesterly, 2019). Liczne 

opracowania naukowe podkreślają, że powyższa teoria odnosi się do zasobów zarówno 

w aspektach materialnych (m.in. technologie, finanse) jak i niematerialnych (m.in. marka, 

wiedza, kultura organizacyjna) (Barney, 1991). Kluczowym czynnikiem w odniesieniu do 

teorii RBV jest kryterium VRIO (akronim – Value, Rarity, Imitability, Organization), które 

określa, że zasoby organizacji są wartościowe, rzadkie, trudne do naśladowania i dobrze 

zorganizowane, co pociąga za sobą konieczność stałego rozwoju (Barney i Hesterly, 2019). 

w kontekście dynamicznych zmian rynkowych, rola zasobów niematerialnych, 

w szczególności rola marki stanowi jeden z podstawowych czynników determinujących 

zdolność do adaptacji i rozwoju, a efektywny jej rozwój i sposób zarządzania nią pozwalają na 

utrzymanie przewagi konkurencyjnej oraz osiągnięcie sukcesu rynkowego (Kraaijenbrink i in., 

2010). W świetle najnowszej literatury RBV stanowi ważne narzędzie analityczne, wskazując 

na konieczność koncentracji na unikalnych zasobach, a tym zasobem jest m.in. właśnie marka. 

W powyższym kontekście marka, jako zasób niematerialny, odgrywa szczególną rolę tworząc 

wyróżniającą się tożsamość organizacji i stanowiąc wartość samą w sobie. Jej silna pozycja 

wpływa na lojalność klientów, ułatwiając potencjalne wprowadzenie nowych produktów na 

rynek, zwiększając tym samym przewagę konkurencyjną (Barney i Hesterly, 2019). 

W tłumaczeniu na język polski pojęcie „brand management” znaczy „zarządzanie marką”. 

Grębosz (2014) identyfikuje w/w pojęcie jako technikę marketingową, która dotyczy czynności 

związanych z zarządzaniem marką i reklamą marki. Czynności te zmierzają do jak najlepszego 

wypromowania marki oraz do zbudowania i utrzymania jak najwyższej pozycji na rynku. Coraz 

więcej przedsiębiorstw traktuje markę jako jeden z najcenniejszych zasobów  i coraz częściej 

nadrzędnym ich celem staje się stworzenie silnej marki. Urbanek (2012) zwraca uwagę, że 

kreowanie silnej marki polega na skorelowaniu obietnic dotyczących marki                                                

z najważniejszymi działaniami danej organizacji oraz jej przesłaniami promocyjnymi. 

Zadaniem reklamy, jako narzędzia komunikacji, jest nagłośnienie wartości marki, która została 
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wcześniej stworzona wewnątrz przedsiębiorstwa, a która stanowi element końcowy w procesie 

zarządzania. 

Niewiele podmiotów zdaje sobie jednak sprawę, że branding jest procesem 

długotrwałym i skomplikowanym. Zdarza się czasem, że firma osiąga dobre wyniki finansowe, 

ale nie zawsze można stwierdzić, że udało jej się stworzyć markę. Powód osiągania dobrych 

wyników może być bowiem pokłosiem skutecznej akcji promocyjnej lub wyjątkowo niskiej 

ceny. Stworzenie silnej marki pełni rolę kluczową w osiągnięciu trwałego sukcesu. Coraz 

więcej badaczy i praktyków, którzy zajmują się „brand managementem” tworzy coraz bardziej 

zaawansowane narzędzia i modele, które mają na celu pomoc w umocnieniu marki (Lembrych-

Furtak, 2015). Zdobycie i utrzymanie przewagi konkurencyjnej jest ściśle powiązane                     

z wizerunkiem organizacji, a wartość marki danej organizacji niejednokrotnie przewyższa jej 

wartość materialną (Brooking, 2011). Należy zatem podkreślić, że zarządzanie marką jest 

jednym z głównych obszarów zarządzania strategicznego przedsiębiorstw (Mróz-Gorgoń, 

2019).  

Keller (2016) uważa, że stworzenie odpowiedniej architektury marki jest jednym              

z kluczowych elementów budowania jej świadomości. Właściciele powinni tak dobierać 

komponenty różnych marek, by za ich pomocą zrealizować założoną strategię biznesową. 

Zarządzanie marką stanowi bowiem funkcję komunikacyjną marketingu, która umożliwia 

zbudowanie dobrych relacji między producentem, a konsumentem. Jakość zarządzania marką 

zależy od jej właściciela, a właściwe czynności związane z tym procesem powinny prowadzić 

do zwiększenia jej konkurencyjności na danym rynku, względem podobnych podmiotów. Co 

ważne, jednym z podstawowych elementów zarządzania jest zmiana. Wymaga od 

przedsiębiorstw nieustannego rozwoju, aktualizowania wiedzy w obrębie wdrażania i ustalania 

nowych reguł zarządzania, których celem jest zmiana strategiczna, a w szczególności poprawa 

osiąganych wyników biznesowych (Kanter, 1984; Kostera, 2008). 

Keller (2011) oraz Kall i in. (2013) wyróżniają cztery składowe zarządzania marką, 

biorąc pod uwagę zajmowaną pozycję w rynku przez markę, a które zostały wyszczególnione 

na poniższym rysunku (rys. 1). 
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Rysunek 1 Składowe zarządzania marką, w kontekście zajmowanej na rynku pozycji. 

Źródło: opracowanie własne na podstawie  Keller (2011), Kall i in. (2013). 

 

Keller (2013) podkreśla znaczenie pojęcia wartość marki/kapitał marki (ang. brand 

equity), która zdefiniowana jest w kategoriach efektów marketingowych. Osiągane efekty 

marketingowe danego produktu lub usługi którym przypisana jest dana marka różnią się od 

tych które z daną marką się nie identyfikują. Kreowanie marki jest bowiem tworzeniem różnic, 

które wynikają z tzw. wartości dodanej, przypisanej do produktu jako efekt prowadzonych 

w przeszłości działań marketingowych. Wielu badaczy (Aaker, 1997; Kotler, 2005; Keller, 

2011; Kall, 2013) podkreśla duże znaczenie prawidłowego procesu zarządzania marką, 

w oparciu o konkretną strategię, która dotyczy zaprojektowania i zaimplementowania działań 

marketingowych i pozostałych działań, które zbudują, zweryfikują i zarządzą tożsamością 

danej marki.  

Marka stanowi zasób strategiczny i wiąże ze sobą interpretację i oczekiwania rynku 

zewnętrznego oraz wewnętrzne zasoby organizacji w nawiązaniu do strategii organizacyjnej. 

Tożsamość marki oraz zasoby organizacji zaspokajają oczekiwania rynku (Urde i in., 2013; 

Knox i Bickerton, 2003). Według Kellera (1993), strategiczne zarządzanie marką powinno 

zawierać cztery podstawowe elementy tj. określenie pozycji marki i jej wartości, planowanie 

i wdrażanie działań marketingowych dotyczących marki, przeprowadzenie pomiarów 

i interpretacja wyników osiąganych przez markę, dążenie do wzrostu i utrzymania wartości 
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marki. Najlepiej można zrozumieć, zmierzyć i zarządzać marką poprzez identyfikację wiedzy 

o danej marce, posiadanej przez konsumentów.  

Zarządzając marką trzeba pamiętać, że podstawowym zadaniem w tym procesie jest 

strategia marki. Strategia marki to dokument zawierający opis marki i jej unikatowość, 

przedstawiający sposób jej pozycjonowania. Wytyczne dotyczące tworzenia tego dokumentu 

zależą całkowicie od inwencji i potrzeb przedsiębiorcy. Strategia może zawierać następujące 

elementy: profil segmentu docelowego, korzyści z zakupu marki, osobowość marki i inne, 

stanowiące podstawę bardziej szczegółowych działań, takich jak wyznaczenie punktów 

stycznych konsumenta i marki. Od nich zależy bowiem decyzja dotycząca m.in. nazwy marki, 

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

W procesie zarządzania marką, wyróżnia się dwa, ściśle ze sobą powiązane, pojęcia: 

strategia marki oraz strategia komunikacji marki. Nie są one jednak tożsame, bowiem                   

w uproszczonym ujęciu strategia marki przedstawia to co marka obiecuje konsumentom,                  

a strategia komunikacji marki określa w jaki sposób marka ma o sobie komunikować 

(Lembrych-Furtak, 2015). 

 

Źródło: Lembrych-Furtak (2015). 

 

Rysunek 2. Strategia marki a strategia komunikacji marki. 
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Jak podkreśla Lembrych-Furtak (2015) strategia komunikacji marki odbywa się na trzech 

poziomach, których szczegóły prezentuje poniższy rysunek (rys. 3.).  

 

 

Rysunek 3. Poziomy strategii komunikacji marki. 

Źródło: opracowanie własne na podstawie Lembrych-Furtak (2015).  

 

Ważnym elementem zarządzania marką jest jej tożsamość, którą powinno się 

zdefiniować i trwale związać z daną marką. Kreuje się ją, ustalając wizję strategiczną danego 

podmiotu, a także dostosowując ją do nieustannie zmieniającej się rzeczywistości. Czynności 

te mają na celu przygotowanie rynku na przyjęcie nowych produktów i usług, przy 

jednoczesnym zmniejszeniu nakładów w ramach tego procesu (Rybak, 2013). Jednym                   

z kluczowych aspektów jest stworzenie takiej tożsamości marki, która powiązana jest z jej 
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wizerunkiem i korzyściami zdobytymi przez klientów w procesie zakupu produktu/usługi danej 

marki. Korzyści klienta można podzielić na (Kall, 2001): 

• Korzyści funkcjonalne – następstwo fizycznych cech produktu, łatwe do powielenia, 

• Korzyści emocjonalne – efekt opinii klientów na temat danego produktu, przyczyniają 

się one do budowania trwałej przewagi marki na rynku.  

W procesie zarządzania marką, przedsiębiorcy muszą zdecydować na jakim poziomie 

zakotwiczyć tożsamość marki. Davis (2000) zaleca, by stosować wizualizację piramidy marki, 

w procesie tworzenia jej wizerunku (rys. 4).  

 

 

 

Rysunek 4. Piramida marki. 

Źródło: opracowanie własne na podstawie Davis (2000), Keller (2011). 
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Dębski (2009) oraz Szymankowska (2013) wyróżniają trzy wymiary w procesie 

zarządzania marką (tab.1). Należy do nich stosunek do marki, pomiar i obserwacja 

uwarunkowań (determinant) marki, a także bieżące decyzje dotyczące kreowania marki. 

 

Tabela 1. Wymiary zarządzania marką. 

Źródło: opracowanie własne na podstawie Dębski (2009), Szymankowska (2013). 

 

Ważną rolę w zarządzaniu marką stanowi zarządzanie opisaną wyżej tożsamością             

i wizerunkiem. Kotler (2005) zwraca uwagę, że najsilniejsze marki koncentrują się na silnym 

oddziaływaniu na emocje konsumentów, nie działają jedynie w obrębie racjonalizmu. Globe 

(2001), a także Schmidt i Simonson (1997) oraz Schmitt (1999) podkreślają, że marka musi 

poruszać uniwersalne emocje konsumentów, a zatem by odnieść sukces marka musi działać na 

głębszym poziomie. Doświadczeni marketingowcy skupiają się na wywołaniu uczucia 

zaskoczenia, ekscytacji, pożądania, a mniej na namacalnych cechach produktów. Jeśli uda się 

Wymiary zarządzania marką

STOSUNEK DO MARKI

•zrozumienie istoty marki przez 
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•postrzeganie roli marki na tle innych 
aktywów przedsiębiorstwa

•specyfika konkretnych funkcji marki 
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•zauważalne korzyści z wynikające z 
posiadania silnej marki

•ocena realizacji działań związanych 
z zarządzaniem marką zgodnie z 
przygotowanym planem

POMIAR i OBSERWACJA 
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DOTYCZĄCYCH MARKI

•kreowanie marki według wcześniej 
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•wybór identyfikatorów (nazwa, 
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•opracowanie pożądanej przez firmę 
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•wybór architektury marki (marka 
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indywidualna - tworzona dla 
poszczególnych produktów lub linii 
produktów)

•wybór właściwych instrumentów 
marketingu - mix
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danej marce spowodować powstanie w umysłach konsumentów konkretnych przekonań, to by 

ten efekt utrzymać organizacja musi stale o nich pamiętać i je kultywować, zatem dane wartości 

muszą być elementem strategii danej marki. Przykładem może być branża samochodowa, gdzie 

marka Volvo kojarzy się głównie z bezpieczeństwem, a marka Mercedes z wysoką technologią 

i niezawodnością (Kotler, 2005).  

Jak zauważa Górska-Warsewicz (2013) należy wyróżnić trzy obszary zarządzania 

tożsamością marki: zarządzanie architekturą marki, zarządzanie identyfikatorami marki oraz 

obszar związany z działaniami w obrębie rozszerzania i/lub rozwoju nowego produktu. Podczas 

kreowania tożsamości marki jej twórcy wysyłają do klientów różne sygnały, zwane 

wyróżnikami tożsamości. Aby tożsamość marki była bardziej zrozumiała, firma powinna 

koncentrować się na pojedynczych dziedzinach i dążyć do jak najwyższej specjalizacji w tym 

zakresie. W efekcie sprawnego zarządzania marką przedsiębiorstwo powinno stworzyć markę 

konkretną, zrozumiałą, interesującą dla klientów, wykorzystującą słabe strony konkurencji          

i akceptowaną przez pracowników (akceptacja wewnętrzna). Wszystkie powyższe cechy 

pozwolą budować pozycję danej marki na niestabilnym i konkurencyjnym rynku (Kall, 2001). 

Według Kapferera (1995) tożsamość marki tworzy sześć elementów: wygląd i osobowość 

marki (obraz nadawcy), relacje/związki (przekaz zewnętrzny), kultura marki (przekaz 

wewnętrzny), odbicie i wizerunek własny (obraz odbiorcy). Zarówno Kapferer (1995) jak           

i inni badacze, wskazują, że problem budowy tożsamości jak i kreowania jej wizerunku, 

stanowią proces bardzo złożony.  

W procesie zarządzania marką, zarządzanie jej wizerunkiem stanowi bardzo ważny 

element. Należy zauważyć istnienie bezpośredniego związku wizerunku marki z wizerunkiem 

własnym konsumenta. Klienci wybierają produkty, które powodują poprawę pożądanego 

wizerunku własnej osoby, ważne jest dla nich również miejsce i warunki towarzyszące danemu 

zakupowi. Powinna zatem istnieć zgodność między przekazem producenta, a obrazem marki 

w świadomości konsumenta (Goi, 2009). Co istotne, coraz częściej w przedsiębiorstwach, 

tworzone są osobne wydziały, w których zatrudnieni specjaliści odpowiadają za wizerunek 

marki korporacyjnej, a więc za strategię oraz branding. Jak zauważa Mróz-Gorgoń (2019), 

działania obu tych elementów powinny być skierowane nie tylko na zewnątrz (interesariusze), 

ale także do wewnątrz (pracownicy). Przy działaniach wewnętrznych ważne jest by zwrócić 

uwagę na wartości, które są istotne dla marki i całej organizacji, a które kształtują kulturę 

organizacyjną, w tym rutyny organizacyjne. Tkaczyk (2009) podkreśla, że za filozofię 
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organizacji nie odpowiadają jedynie właściciele/akcjonariusze, ale wszyscy pracownicy, którzy 

o marce powinni wiedzieć jak najwięcej.  Niewystarczające jest również tworzenie materiałów 

reklamowych, by umocnić filozofię marki danego przedsiębiorstwa. Filozofia marki stanowi 

bowiem centrum jej tożsamości oraz fundament brandingu i pozycjonowania. Elementy, które 

symbolizują i komunikują wartości marki, wskazane zostały na rysunku 5.  

 

Rysunek 5.  Elementy wartości marki. 

Źródło: opracowanie własne na podstawie Mróz-Gorgoń (2019).  

 

Wartym omówienia jest, cechujący się walorami aplikacyjnymi, model pozycjonowania 

marki opracowany przez firmę Corporate Profiles Consulting. Model ten przedstawia trzy 
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pochodzenie, kompetencje, wyjątkowość, ambicje, osobowość, wartości i wizję marki, a także 

grupę docelową oraz koncepcję strategiczną (Lembrych-Furtak, 2015). Model ten uwzględnia 

trzy czynniki - związane z konsumentami, związane z konkurencją, związane z marką. 

W obrębie czynników związanych z konsumentami wyróżniono grupę docelową, postawę 

(insight), korzyści racjonalne i emocjonalne. Czynniki związane z konkurencją to pole 
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konkurencyjne, wyróżniki oraz wsparcie, czyli wszystkie elementy, które wspierają markę. 

W obrębie czynników związanych z marką wyróżniono osobowość marki, jej wartości, a także 

esencję marki. Zdaniem Mróz-Gorgoń (2019) należy skupić się na poszczególnych 

płaszczyznach wyżej opisanego modelu: dotyczących interakcji z konsumentami, dotyczących 

oddziaływania konkurencji oraz dotyczących marki. Ich charakterystykę przedstawia rysunek 

6.  

 

Rysunek 6. Płaszczyzny pozycjonowania marki. 

Źródło: opracowanie własne na podstawie Mróz-Gorgoń (2019) oraz Lembrych-Furtak (2015). 

 

W powyższym modelu bardzo ważnym elementem jest esencja marki, która odnosi się do teorii 

CSP (ang. Common Starting Points), która stanowi podstawę komunikacji korporacyjnej. 
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Koncepcja ta została zdefiniowana przez van Riel (1995) jako zbiór centralnych wartości, które 

są swoistym drogowskazem pozycjonowania marki przez specjalistów komunikacji 

marketingowej. Jak zauważa Kall (2001) pozycjonowanie dzieli się uwzględniając następujące 

czynniki: profil konsumenta, korzyści dla konsumenta, kraj pochodzenia, atrybuty marki, klasa 

lub kategoria produktu/usługi, relacja ceny do jakości. Dodatkowym elementem jest także tzw. 

pozycjonowanie nieuchwytne, czyli takie które dotyczy swoistej relacji konsumenta ze znaną 

osobą (gwiazdy, celebryty), a także dotyczy sposobu zastosowania danej marki przez 

konsumenta. Warto zaznaczyć, że niektóre organizacje posiadają w swojej ofercie wiele marek. 

W związku z tym faktem, by zapobiec tzw. procesowi kanibalizacji marek, których 

właścicielem jest jedna marka korporacyjna, pozycjonowanie wymaga opracowania złożonej 

strategii.  

Według Chernatony (2003), kontakty klienta z marką mają znaczenie nie tylko dla 

podaży rynku, ale również dla popytu, gdyż marka wpływa na jakość życia konsumentów. Na 

wybór odpowiedniego ładunku emocjonalnego wpływają dwa czynniki: aktywność marki 

(brand activity) oraz interakcje z klientem (customer interaction). Siła marki zależy bowiem 

od skutecznego wykorzystania obu wymienionych czynników, czyli rebrandingu, który 

w uproszczeniu definiuje się jako zarządzanie interakcjami z klientem za pomocą aktywności 

marki. Jak podkreślają badacze (Cheverton, 2002; Grębosz, 2013; Mróz-Gorgoń, 2019) 

zarządzanie marką powinno odbywać się poprzez wyznaczenie celu dotyczącego określonego 

wizerunku i ładunku emocjonalnego, który dana organizacja chce osiągnąć.  

Kolejnym, wartym podkreślenia, elementem dotyczącym zarządzania marką, jest wybór 

narzędzi w zakresie marketingu-mix, tzw. kompozycji marketingowej, który określa grupę 

różnorodnych, wzajemnie powiązanych elementów (działań, procesów, metod i technik 

stosowanych w danym przedsiębiorstwie). Aby skutecznie kształtować kapitał marki, dobór 

elementów marketingu-mix powinien być przemyślany, a marka powinna łączyć jego 

wszystkie elementy. Najbardziej powszechną koncepcją marketingu-mix jest koncepcja „4P”, 

Product, Price, Place, Promotion. Koncepcja ta zakotwiczyła się w marketingu, by 

przedsiębiorstwo było gotowe na wyzwania stawiane przez wysoce konkurencyjne środowisko 

(Kent, 1986; Pheng Low i Tan, 1995). Ma ona na celu przekształcenie planowania 

marketingowego w praktykę (Bennett, 1997). Mimo wielu krytycznych analiz dotyczących 

wyżej wymienionych koncepcji, koncepcja „4P” miała ogromny wpływ na rozwój zarówno 

teorii jak i praktyki marketingowej (Goi, 2009). Poniższy rysunek określa obszary decyzyjne 
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w zakresie elementów marketingu-mix, opracowany na podstawie publikacji Dębskiego (2009) 

i Szymankowskiej (2013).  

 

 

Rysunek 7. Obszary decyzyjne w zakresie elementów marketingu-mix. 

Źródło: opracowanie własne na podstawie (Dębski, 2009) (Szymankowska, 2013). 

Dębski (2009) oraz Szymankowska (2013) zwracają uwagę, że na różnych etapach cyklu życia 

marki i produktu (wprowadzenie marki na rynek, faza wzrostu, faza dojrzałości i faza spadku), 

poszczególne instrumenty promocji charakteryzują się zróżnicowaną skutecznością. Elementy 

tego procesu przedstawione zostały na rysunku 8.  

 

ELEMENT MARKETING-MIX

PRODUKT

tworzenie 
asortymenu 
produktów 
danej marki

kształtowanie 
cech (korzyści 
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tworzenie 
opakowań 
produktów 

świadczenie usług 
powiązanych z 

produktem

planowanie 
i wdrażanie zmian 

w zakresie 
produktu

analiza działań 
konkurencji 
w zakresie 
produktu

CENA

monitorowanie 
cen

ustalanie 
promocji 
cenowych

analiza 
poziomu cen 
konkurencji

opracowywanie 
strategii cen

DYSTRYBUCJA

dbałość o wybór 
odpowiednich 
pośredników

kształtowanie 
długotrwałych 

relacji z 
pośrednikami

monitorowanie 
dostaw

zapewnienie 
dostępności 

produktu

PROMOCJA

komunikacja z rynek 
przy użyciu 

różnorodnych narzędzi

wykorzystanie 
reklamy 

w budowaniu marki

przyciąganie uwagi 
klientów za pomocą 
elementów promocji 

sprzedaży

komunikowanie 
w formie 

bezpośredniej/ 
sprzedaż osobista

kreowanie marki za 
pomocą PR
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Rysunek 8. Największa skuteczność poszczególnych instrumentów promocji na różnych etapach cyklu życia 

marki i produktu.  

Źródło: opracowanie własne na podstawie Dębski (2009), Szymankowska (2013). 

 

Należy jednak podkreślić, że nawet najdroższa i najlepiej zaprojektowana i przeprowadzona 

kampania reklamowa nie spowoduje przywiązania konsumenta do marki. Kampania promująca 

daną markę może zapewnić jej rozpoznawalność i upowszechnienie wiedzy na jej temat. 

Przywiązanie do marki natomiast powstaje wtedy, kiedy konsument ma pewność, że dana 

organizacja wywiązuje się z obietnic. Jak podkreśla Kotler (2005), marki nie buduje się za 

pomocą reklamy, ale dzięki związanym z marką odczuciom klienta. Zarówno kontakty z 

pracownikami danej organizacji, jak i sposoby jej komunikacji z otoczeniem zewnętrznym, 

muszą być doświadczeniem pozytywnym. Jak zauważa Tosti i Stotz (2001) w markę muszą 

wierzyć wszyscy pracownicy w przedsiębiorstwie, którzy powinni również ową markę 

zrozumieć. Okazuje się bowiem, że zbyt wiele firm składa obietnice dotyczące danej marki 

konsumentom, jednocześnie zapominając o szkoleniu własnych pracowników. Badacze 

proponują przeprowadzić branding wewnętrzny (internal branding). Dzięki temu procesowi 

pracownicy zrozumieją i zaczną spełniać obietnice, jakie niesie określony produkt danej 

organizacji (Berthon i in., 1999).  
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promocja sprzedaży (zachęca do wypróbowania produktu nowej marki)

Faza 
wzrostu
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Faza 
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•promocja sprzedaży 

• reklama

•sprzedaż osobista
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•promocja sprzedaży

•zmniejszenie budżetu na reklamę i PR
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Według Aakera (2009) zarządzanie marką powinno opierać się na długoterminowej strategii, 

w której istotną rolę odgrywa rozwijanie i dbanie o aktywa i umiejętności. Aktywa to posiadane 

przez firmę unikalne cechy, takie jak nazwa czy lokalizacja detaliczna, które wyróżniają dane 

przedsiębiorstwo na tle konkurencji. Umiejętności natomiast to działania, które dane 

przedsiębiorstwo wykonuje lepiej niż konkurencja np. reklama czy wydajna produkcja. 

Wszystkie zasoby strategiczne, w tym marka, muszą stale podlegać zmianom (rewitalizacja). 

Ważnym elementem współczesnego zarządzania jest również rebranding, czyli proces 

tworzenia nowego wizerunku danej firmy lub jego modyfikacji, który wynika ze zmiany 

oczekiwań interesariuszy. Dotyczy on także procesu nadania nowej tożsamości, która wyróżni 

daną organizację na tle konkurencji. Rebranding stanowi zatem strategiczną zmianę dla 

organizacji (Chad, 2016; Mróz-Gorgoń, 2019).  

Zmiana wizerunku danej organizacji odbywać się może w nawiązaniu do trzech 

głównych elementów, przedstawionych poniżej (rys. 9). 

 

Rysunek 9. Elementy zmiany wizerunku organizacji.  

Źródło: opracowanie własne na podstawie Muzellec i in. (2003), Mróz-Gorgoń (2019).  

 

Właściwe zarządzanie marką wiąże się z pojęciem marki „żywej”, która zawsze ma coś 

do zaoferowania, nigdy się nie nudzi i skutecznie dostosowuje się do nowych warunków. Jest 

ELEMENTY ZMIANY 
WIZERUNKU

zmiana nazwy
zmiana estetyki wizualnej np. 

logotypu

repozycjonowanie, również 
wewnętrzne np. zmiana 

struktury, kultury 
organizacyjnej
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ona raczej wielowymiarowa, nie wiąże się z jedną kategorią produktów, a nabywcy mają wiele 

powodów do jej zakupu. Charakterystyka żywej marki została przedstawiona na rysunku 10 

(Pogorzelski, 2010). 

 

Rysunek 10.  Cechy żywej marki. 

Źródło: opracowanie własne na podstawie Pogorzelski (2010). 

 

Przeciwieństwem marki żywej jest marka martwa, która nigdy nie zmienia swojego 

stylu, bez względu na zewnętrzne okoliczności, utrzymuje ten sam sposób perswazji, 

argumentów, korzyści, nie zmienia też swojego wizerunku. Taka marka jest dobrze znana 

nabywcom, nie jest jednak dla nich ekscytująca, a bardziej obojętna. Produkty tej marki 

kupowane są zazwyczaj z przyzwyczajenia lub z braku możliwości dostępu do produktów innej 

marki, jest ona jednak bardzo podatna na wpływ konkurencji.   

W nawiązaniu do powyższych rozważań, silna i trwała marka może być zbudowana 

jedynie poprzez odpowiednią strategię. Skupienie się wyłącznie na architekturze marki, przy 

jednoczesnym pominięciu strategii brandingu, nie zapewni sukcesu stworzenia mocnej marki. 

Jak zauważa Mróz-Gorgoń (2019) różni interesariusze mają odmienne potrzeby i oczekiwania 

wobec marki, z reguły oczekiwania konsumentów są inne niż np. akcjonariuszy. Stąd zasadne 

jest tworzenie programów brandingowych (przekazów wizerunkowych) dla poszczególnych 

grup odbiorców, a które powinny odpowiadać strategii marki i wiązać się trwale z jej 

CECHY ŻYWEJ MARKI

stale 
wzbogaca 

swój 
wizerunek

zawsze 
jest świeża

nigdy nie 
jest nudna

zaskakuje 
i pokazuje 

nowe oblicze

zmienia się 
zgodnie z 

wymogami 
czasu 

i wymaganiami 
klientów

zawsze 
oferuje coś 

atrakcyjnego

jej tożsamość 
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pozycjonowaniem. Pozycjonowanie zaś, jak podkreślają Witek-Hajduk i Talipska (2015), jest 

ważnym narzędziem kreowania wizerunku marki i definiuje się je jako celowe działania, które 

kształtują unikatowy, w porównaniu do konkurencji, obraz marki w świadomości 

konsumentów, odwołując się do określonych korzyści (Witek-Hajduk, 2011; Sayman i in., 

2002). Pozycjonowanie marki stanowi element zaplanowanego wizerunku i nawiązuje do 

poziomu wartościowości dla odbiorców, poprzez komunikację z grupą docelową. 

Pozycjonowanie, inaczej zwane plasowaniem, jest procesem złożonym i wymagającym 

zaangażowania dużej liczby specjalistów do spraw marketingu, a działania w jego obrębie 

wpływają na funkcjonowanie całej organizacji (Kaczmarczyk 2013). Wielu badawczy (Kotler, 

2005; Payne, 1997) twierdzi, że nawet najlepiej przemyślana i przeprowadzona promocja nie 

jest sama w sobie wystarczająca do osiągnięcia zaplanowanej pozycji danej marki, ale również 

organizacji. Jak podkreśla Payne (1997) w praktyce biznesowej często obserwuje się znaczne 

różnice między oczekiwaniami interesariuszy, a faktyczną pozycją marki. Kluczowe znaczenie 

dla powodzenia procesu pozycjonowania ma zintegrowany system działań marketingowych, a 

więc działania marketingowe (np. kształtowanie produktu, badania, polityka cenowa 

i produktowa, sposób komunikacji), które prowadzone są równolegle i nawzajem się wspierają, 

a których umiejętne zaplanowanie i wykorzystanie daje organizacjom ogromne możliwości. 

Kotler (2005) podkreśla, że pozycjonowanie marki powinno przeprowadzać się poprzez 

skojarzenia nazwy marki z pożądanym efektem. Jego skuteczność zwiększa się wraz ze 

wzrostem wiary wszystkich pracowników danej organizacji w markę, a konsumenci są 

przekonani, że właśnie ta marka dostarczy im potrzebnych korzyści. Ryzykowne jest natomiast 

promowanie marki oparte jedynie na jednej korzyści, gdyż firmy konkurencyjne mogą działać 

w oparciu o taką samą korzyść, istnieje więc ryzyko, że będą w stanie osiągnąć lepsze efekty 

sprzedażowe.  

Podsumowując, branding (wszystkie działania, które zmierzają do podkreślenia 

znaczenia marki) oraz pozycjonowanie (kształtowanie i umacnianie pozycji danego 

przedsiębiorstwa oraz jego produktów/usług poprzez sposoby komunikowania i dotarcia do 

określonych grup odbiorców) mają na celu zakotwiczenie marki korporacyjnej w umysłach 

konsumentów. Filarem tworzenia strategii marki, brandingu, pozycjonowania oraz zarządzania 

marką jest tożsamość marki (Mróz-Gorgoń, 2019). Jak zaznaczają Florek i Janiszewska (2011) 

efektywne zarządzanie marką musi być powiązane ze strategicznym podejściem. Coraz więcej 

organizacji zdaje sobie sprawę jak wiele korzyści daje właściwe zarządzanie marką 

korporacyjną (Fombrun i Rindova, 1998; Greyser, 1999). Nadal jednak istnieją rozbieżności 
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odnośnie znaczenia tego procesu w praktyce zarządzania oraz w odniesieniu do badań. 

Zjawisko to jest w dalszym ciągu słabo rozpoznane, a wielu badaczy zwraca uwagę na to, że 

wiele organizacji nie wie jak prawidłowo zarządzać własną marką korporacyjną. Panuje 

bowiem dezorientacja i niezrozumienie specyfiki związanej z zarządzaniem marką i jej 

rozwojem  (Keller, 1998; Ind, 1998; Balmer 1998, 2001). Niejednokrotnie zarządzanie marką 

powinno odbywać się w skali makro, a więc na płaszczyźnie strategicznej. Związane jest to z 

koniecznością ustalenia nowych celów, priorytetów i praktyk w zakresie zarządzania marką na 

poziomie danej organizacji (Knox i Brickerton 2003), na przykład poprzez wspomniany wyżej 

rebranding (zmiana w obszarze marki).  

 

1.2 Znaczenie i funkcje marki. 

 

Ostatnie 30 lat to okres intensywnej dyskusji na temat definicji marki, których jest tak 

dużo, jak modeli ją opisujących. Według Kotlera (1991) marka to nazwa, termin, znak, symbol, 

projekt lub kombinacja wyżej wymienionych, która ma na celu identyfikację produktów i usług 

jednego lub więcej producentów, a która pozwala na wyróżnienie się pośród konkurencji. 

Tworzenie marki jest niezwykle ważnym elementem strategii produktu, a stworzenie produktu 

markowego wymaga długotrwałych inwestycji, dotyczących głównie reklamy, promocji, 

opakowania (Kotler, 2005).  

Na pytanie jak buduje się markę od kilkudziesięciu lat starają się odpowiedzieć zarówno 

naukowcy, jak i przedsiębiorcy. Teoria budowania marki w XX wieku, która powstała na bazie 

doświadczeń organizacji produkujących dobra konsumpcyjne, postulowała zróżnicowanie 

produktu (rzeczywiste lub symboliczne) oraz zainwestowanie wielkich funduszy w reklamę. 

Skuteczność reklamy oceniano na podstawie świadomości marki, jej rozpoznawalności, 

procesu przypominania o niej, a także określając zamiar dokonania zakupu przez potencjalnych 

konsumentów. Właściciele marek byli przekonani, że klient zafascynowany reklamą, dany 

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

 

Pojęcie marki stanowi duże pole do dyskusji na tle akademickim, podczas gdy eksperci 

nie definiują tego pojęcia w jednoznaczny sposób (Maurya i in., 2012). Według Kapferera 

(2004) każdy z nich buduje własną definicję, skupiając się na jej niuansach, co znacznie 

zwiększa złożoność interpretacji pojęcia marki oraz zarządzania nią. Marki są wszechobecne, 
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przenikając każdy aspekt życia – ekonomiczny, społeczny, sportowy, kulturę, a nawet religię. 

W związku z powyższym są poddawane nieustannej krytyce otoczenia. We współczesnym 

świecie każda firma chce nadać nazwę produktom, a zatem marka powinna być analizowana 

pod kątem makro i mikroekonomicznym, socjologicznym, antropologicznym, historycznym, 

filozoficznym. 

 

Pojęcie marki stało się niezwykle ważnym i popularnym tematem do dyskusji 

w naukach związanych z marketingiem, niemniej koncepcja marki sięga początków cywilizacji 

ludzkiej (Moore i Reid, 2008). Już w starożytnej Grecji i Mezopotamii używano nazw i znaków 

produktów – m.in. win, garnków czy wyrobów prozdrowotnych (Sarkar i Singh, 2005). Marka 

to w języku angielskim brand, a słowo to pochodzi od staro nordyckiego słowa BRANDR, co 

oznacza „spalić/wypalić” i dotyczy znaku identyfikacyjnego wypalanego na skórze zwierzęcia 

w celu jego identyfikacji. W związku ze złożonością pojęcia i brakiem jednoznacznej 

interpretacji, niezwykle ważne jest zrozumienie procesu tworzenia marki i zarządzania nią, co 

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

 

Jak określono powyżej, marka pierwotnie była jedynie identyfikatorem, który służył 

określeniu własności i podkreśleniu unikatowości. Na początku XX wieku jej funkcją było 

głównie odróżnienie produktu jednego producenta od produktu drugiego producenta. Na 

przestrzeni lat nastąpiło nasilenie działań konkurencyjnych między przedsiębiorstwami m.in. 

poprzez masową produkcję produktów markowych, rozwój reklamy, rozwój narzędzi 

marketingowych. Spowodowało to konieczność koncentracji na wartości dodanej dla 

konsumenta, a nie tylko skupiania się na zyskach osiąganych przez producentów.  

 

Międzynarodowy standard ISO (10668:2010) definiuje markę jako aktywa 

niematerialne tj. nazwy, określenia, znaki, symbole, logotypy, projekty graficzne, które są 

związane z funkcją marketingową. Aktywa te mają na celu identyfikację produktów/usług, a 

także utworzenie charakterystycznych obrazów i skojarzeń w umysłach interesariuszy, 

generując w ten sposób korzyści ekonomiczne (Zieliński i Kubacki, 2014).  

  

W roku 1998 Chernatony i Riley podzielili definicję marki na 12 elementów - marka 

jako logo, marka jako instrument prawny, marka jako firma, marka jako skrót, marka jako 

reduktor ryzyka, marka jako system tożsamości, marka jako obraz w umyśle konsumenta, 

marka jako system wartości, marka jako osobowość, marka jako relacja, marka jako wartość 
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dodana i marka jako rozwijająca się jednostka. Obszary te można podzielić na dwie kategorie 

- postrzeganie marki dominująco ze strony konsumenta lub ze strony danej organizacji. Zgodnie 

z tym podziałem perspektywa firmy ujmuje następujące tematy: marka jako logo, marka jako 

instrument prawny, marka jako firma, marka jako system tożsamości, marka jako wizerunek 

w umyśle konsumenta, marka jako system wartości, marka jako osobowość, marka jako relacja, 

marka jako wartość dodana i marka jako rozwijający się podmiot. Perspektywa klientów ujmuje 

markę jako skrót, jako reduktor ryzyka, jako obraz w umyśle konsumenta, jako osobowość, 

jako relacja i jako ewoluująca jednostka. Wyraźnie widać, że niektóre z tych tematów dotyczą 

dwóch perspektyw, na przykład marka jako rozwijająca się jednostka.  

 

Kotler (2000) definiuje markę jako nazwę dotyczącą jednego lub wielu produktów w tej 

samej linii produkcyjnej, która służy do identyfikacji specyfiki przedmiotu. Amerykańskie 

Stowarzyszenie Marketingu – AMA (2018) opisuje markę jako nazwę, termin, znak, symbol, 

wzór lub kombinację tych pojęć, mając na celu identyfikację towarów i usług jednego 

sprzedawcy lub grupy sprzedawców, celem odróżnienia od produktu konkurencji. Cechy te są 

zatem unikatowe dla produktu lub usługi konkretnego producenta. Keller (2003) uważa, że jeśli 

specjalista do spraw marketingu tworzy nową nazwę, logo czy symbol nowego produktu, to 

tym samym tworzy markę. Marka pozwala też zidentyfikować zarówno sprzedawcę jak 

i producenta. Kotler (2005) podkreśla, że marka różni się od innych aktywów (patenty, prawa 

autorskie), gdyż udzielenie zgody na korzystanie z marki zewnętrznym interesariuszom jest 

określone w czasie, podczas gdy sprzedawca danej marki może użytkować markę przez czas 

nieokreślony, w nawiązaniu do przepisów prawnych dotyczących znaków zastrzeżonych.  

 

Marka to znacznie więcej niż nazwa, slogan, symbol, logo czy dany kolor. Elementy te 

stanowią bowiem tylko narzędzia i taktykę marketingową. Marka określa obietnicę 

dostarczania konsumentom stałego i konkretnego zestawu cech produktu, korzyści oraz usług. 

Jasno określona powinna być zatem jej wizja i misja. Organizacje powinny też wiedzieć czym 

dana marka ma być i jak ma oddziaływać na konsumentów (Kotler, 2005).  
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Podsumowując, w poniższej tabeli zebrano wybrane sposoby rozumienia marki (tab. 2). 

 

Tabela 2. Definicje marki według różnych źródeł/autorów. 

Źródło/autorzy  Definicja marki 

Kotler (1991) Marka to nazwa, termin, znak, symbol, projekt lub kombinacja wyżej 

wymienionych, która ma na celu identyfikację produktów i usług 

jednego lub więcej producentów, a która pozwala na wyróżnienie się 

pośród konkurencji. 

Chernatony i Riley (1998) Podział definicji marki na 12 elementów: 

• marka jako logo 

• marka jako instrument prawny 

•  marka jako firma 

•  marka jako skrót 

• marka jako reduktor ryzyka 

•  marka jako system tożsamości 

• marka jako obraz w umyśle konsumenta 

• marka jako system wartości 

• marka jako osobowość 

• marka jako relacja 

•  marka jako wartość dodana 

• marka jako rozwijająca się jednostka. 

Kotler (2000) Marka to nazwa dotycząca jednego lub wielu produktów tej samej linii 

produkcyjnej, która służy do identyfikacji specyfiki przedmiotu. 

Keller (2003) Poprzez tworzenie nazwy, logo czy symbolu nowego produktu, tym 

samym tworzy się markę. Marka pozwala też zidentyfikować zarówno 

sprzedawcę jak i producenta. 

Kotler (2005) Marka określa obietnicę dostarczania konsumentom stałego                      

i konkretnego zestawu cech produktu, korzyści oraz usług. Jasno 

określona powinna być zatem wizja i misja marki. Organizacje 

powinny też wiedzieć czym dana marka ma być i jak ma oddziaływać 

na konsumentów. 

Amerykańskie Stowarzyszenie 

Marketingu – AMA (2018) 

Marka to nazwa, termin, znak, symbol, wzór lub kombinacja tych 

pojęć, mające na celu identyfikację towarów i usług jednego 

sprzedawcy lub grupy sprzedawców, celem odróżnienia produktu od 

produktu konkurencji. 

Międzynarodowy standard  

ISO (10668:2010) 

Marka stanowi aktywa niematerialne tj. nazwy, określenia, znaki, 

symbole, logotypy, projekty graficzne, które są związane z funkcją 

marketingową. 

Źródło: opracowanie własne. 

 

Koncentrując się na korzyściach czerpanych przez konsumentów z zakupu danej marki, 

jej definicję można przedstawić jako zbiór elementów funkcjonalnych (użytkowych), 

symbolicznych i emocjonalnych, mających na celu utworzenie grupy lojalnych klientów,            

a także osiągnięcie przez daną markę wiodącej pozycji na rynku (Encyklopedia zarządzania,  

2020). Odtworzenie przez konkurencję elementów funkcjonalnych jest zabiegiem stosunkowo 

łatwym. Z tego powodu producenci skupiają się głównie na elementach symbolicznych 

i emocjonalnych m.in. skojarzenia związane z marką, wartości psychologiczne, wartości 
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społeczne, poglądy, postawy. Marka może składać się z części werbalnej (nazwa) oraz 

niewerbalnej (logo, symbol), może się składać także z kombinacji liter lub cyfr i liter. Co 

ważne, jeśli marka lub jej część zostanie objęta ochroną prawną, staje się znakiem towarowym. 

 

Elementy funkcjonalne określone są przez wielu badaczy jako cechy danego produktu, 

do których należy kształt, wydajność, niezawodność, sprawność, a także unikatowa 

technologia. Atrybuty te nie są jednak trudne do naśladowania przez konkurencyjne firmy. 

Elementy wirtualne dotyczą głównie emocji i świadomości konsumentów i w przeciwieństwie 

do tych pierwszych, są trudne do skopiowania przez konkurencję. Wartym podkreślenia jest 

fakt, że różne elementy marki odgrywają kluczową rolę w jej budowaniu, w zależności od 

specyfiki i charakteru danego produktu/usługi. Jeśli dany produkt kreuje wizerunek lub 

tożsamość konsumenta (np. produkty luksusowe), znaczenie mają głównie elementy 

odwołujące się do jego emocji, świadomości i przekonań. Podejmując decyzje dotyczące 

produktów codziennych (np. papier toaletowy) konsument znajduje się z reguły pod wpływem 

czynników racjonalnych i większe znaczenie dla niego mają elementy funkcjonalne. 

Największą umiejętnością jest łączenie elementów funkcjonalnych z wirtualnymi, 

dostosowanych do specyfiki produktu oraz grupy odbiorców, gdyż oba te elementy stanowią 

dla nabywcy spójną całość. Najczęściej to czynniki emocjonalne (wirtualne) wyróżniają 

produkty markowe od ich nie markowych odpowiedników, co świadczy o silnej marce (Szulce 

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

 

Na podstawie elementów funkcjonalnych i wirtualnych, które budują markę, Haigh 

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

 

 

Rysunek 11.  Podział marek na cztery kategorie, ze względu na udział elementów funkcjonalnych i emocjonalnych 

w procesie budowania marki. 

Źródło: opracowanie własne na podstawie Haigh (2011).  
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Jak wynika z powyższego rysunku, najsilniejsze marki charakteryzują się zarówno wysoką 

funkcjonalnością, jak i wysokim poziomem emocjonalnym.  

 

Jak zauważa Fisk (2009), marka staje się mocna, kiedy spełni wymagania wskazane na 

rysunku 12.  

 

 

Rysunek 12. Cechy dobrej/silnej marki. 

Źródło: opracowanie własne na podstawie Fisk (2009), Mróz-Gorgoń (2019).  

 

Jak podkreślają Zieliński i Kubacki (2014), współcześnie markę postrzega się poprzez 

pryzmat wartości dodanej, a zatem decyzja o zakupie danego produktu nie jest podyktowana 

wyłącznie korzyściami funkcjonalnymi (jakość) i ekonomicznymi (cena), ale także 

psychologicznymi (wizerunek marki). Elementy tworzące markę w oparciu o postrzeganie jej 

jako wartości dodanej zostały przedstawione na rysunku 13. 
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Rysunek 13. Elementy tworzące markę w oparciu o koncepcję postrzegania marki jako wartości dodanej. 

Źródło: opracowanie własne na podstawie Zieliński, Kubacki (2014).  

 

Poprzez upowszechnienie koncepcji marki w kontekście jej wartości dodanej, postrzeganie 

marki ewoluowało w kierunku określania jej jako ważnego czynnika, który wpływa na wartość 

organizacji (kapitał marki – brand equity) oraz jako czynnik, który tworzy relacje z 

konsumentem, oparty na dostarczaniu im pożądanych korzyści oraz na lojalności odbiorców. 

Kreowanie kontaktu z klientem pozwala na utrzymanie lub wzrost sprzedaży produktów 

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

 

Według badaczy (Kapferer, 1992; Aaker, 1997; Keller, 1998) marka jest złożonym 

symbolem, który można podzielić na sześć poziomów znaczeniowych, przedstawionych na 

poniższym rysunku (rys. 14). 
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Rysunek 14.  Poziomy znaczeniowe marki. 

 Źródło: opracowanie własne na podstawie Kotler (2005). 

 

King (2022) twierdzi, że marka nie jest tym jak ją postrzega jej twórca, ale jak odbiorca 

o niej mówi, co w związku z nią czuje i myśli. Marką jest również to co wie o niej przypadkowa 

osoba spotkana na ulicy, a także to co przekazują na jej temat najbardziej lojalni klienci/osoby 

wspierające. Prawdziwe znaczenie marki to nie jej powierzchowność, ale to co kryje się pod 

wieloma warstwami, których głębsze znaczenie należy znaleźć i zidentyfikować, a na tej 

podstawie kształtować markę. Według Kinga w procesie kształtowania marki wiele osób 

poprzestaje na stworzeniu logo. Kreacja graficzna to jednak jedynie kawałek układanki, nie 

najważniejszy. Zdaniem Kinga wiele firm odnośni porażkę nie wykorzystując swojego pełnego 

potencjału w momencie, w którym uznają stworzenie marki jako ostateczne osiągnięcie, a nie 

jako pierwszy krok w procesie. Podkreśla on również, że marka to zestaw tego co robi jej 

twórca, w jaki sposób i jak długo ją kreuje. Guru marketingu Godin (2015) zachęca, by 

poświęcić 10 000 razy więcej czasu i pieniędzy na kompleksowe budowanie marki, niż na 

tworzenie logo. Logo to odnośnik, symbol, przypomnienie marki. Marka to jednak konkretna, 

unikatowa opowieść, zestaw emocji, oczekiwań i odzwierciedlenie tego jak odbiorcy 

w związku z marką się czują i jak myślą o tym co tworzy producent. Godin przytacza historię 

firmy NIKE, która wydała 250 dolarów na logo, jego zdaniem więcej niż potrzebowała. 

Obecnie marka ta jest warta miliardy dolarów, a jest to sumą tego co konsument myśli, wierzy 

i czuje w związku z działalnością tej firmy.  

 

W turbulentnym otoczeniu rynkowym organizacje muszą stale badać jaką pozycję 

zajmuje ich marka w świadomości konsumentów. Towary markowe i ich nie markowe 
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odpowiedniki różnią się jeśli chodzi o wyobrażenia i odczucia, które są wywoływane przez 

cechy produktów i sposób ich oddziaływania na konsumenta. Podsumowując, marka znajduje 

się w umyśle klienta (Keller, 2016). 

 

Kotler (2005) zaznacza, że aby uwypuklić znaczenie marki, stosuje się trzy podejścia 

badawcze, które przedstawiono na rysunku 15. 

 

 

Rysunek 15. Podejścia badawcze wydobywające znaczenie marki. 

Źródło: opracowanie własne na podstawie Kotler (2005). 

 

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

odpowiedni, zwłaszcza w sektorach nie związanych z dobrami konsumpcyjnymi. Jego zdaniem 

systemy dostarczania informacji są bardzo mocno rozpowszechnione, co znacznie osłabia 

oddziaływanie reklamy masowej na konsumentów. Zachęcają oni, aby budując nową markę, 
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stosować się do paradygmatu przedstawionego na rysunku 16.  

 

 

 

Rysunek 16. Elementy budowy nowej marki. 

Źródło: opracowanie własne, na podstawie Schultz (2001). 

Jak już wcześniej wspomniano, kapitał marki/ brand equity (rozpoznawalność, 

pozytywne skojarzenia, zaufanie, lojalność) ma niezwykle ważny wpływ na wartość danej 

organizacji. Wpływa nie tylko na pozycję rynkową przedsiębiorstwa, co odzwierciedla się 

w jego sytuacji finansowej, ale także na konsumenta, gdyż ułatwia mu podjęcie decyzji 

zakupowej. Decyzją może być zarówno chęć zakupu określonego produktu konkretnej marki 

w oparciu o zaufanie, spowodowane np. wcześniejszymi pozytywnymi doświadczeniami lub 

rekomendacjami zaufanych osób, jak i rezygnacja z zakupu produktu konkurencyjnego 

(niepewność, brak zaufania, ryzyko zakupowe). W związku z powyższym kapitał marki istotnie 
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chroni markę przed utratą klientów w momencie wprowadzania na rynek produktów 

konkurencyjnych. Ułatwia on również pozyskanie nowych klientów, a także zatrzymanie 

stałych klientów oraz ponowne przyciągnięcie tych utraconych. Silny kapitał marki pozwala na 

ustalenie wyższych cen produktów, a także zmniejszenie konieczności stosowania promocji 

cenowych w celu zwiększenia sprzedaży, a tym samym ułatwia wprowadzenie nowych 

produktów na rynek pod istniejącą już marką. Może się to wiązać z niższymi nakładami 

finansowymi na promocję i szybszym zdobyciem rynku. Kapitał marki pozwala również 

osiągać przewagę konkurencyjną i utrudniać wejście na rynek firmom konkurencyjnym. 

Budowa silnego kapitału marki to proces długi i złożony, wymagający wkładu finansowego. 

Zatem organizacje, które dysponują silną marką, charakteryzuje znaczna przewaga rynkowa. 

Wydłuża się bowiem czas na zmodyfikowanie strategii sprzedażowej, w momencie, kiedy 

konkurencja dopiero daną markę tworzy (Aaker, 2009; Zieliński i Kubacki, 2014). We 

współczesnej, silnie konkurencyjnej gospodarce rynkowej, coraz większą rolę odgrywają 

aktywa niematerialne przedsiębiorstw. Silna marka jest bowiem jedyną drogą do trwałej 

i wysokiej rentowności, budując wysoką wartość przedsiębiorstwa (Kotler, 2005). 

Podsumowując, warto podkreślić, że marka przestaje być postrzegana jedynie jako 

narzędzie marketingowe. Coraz większym zainteresowaniem cieszy się ona w kontekście 

takich zagadnień jak finanse czy podatki, co rodzi potrzebę wyceny jej wartości 

w przedsiębiorstwie (Zieliński i Kubacki, 2014).  

 

1.3 Kreowanie wizerunku marki. 

 

Na podstawie analizy dotychczasowej literatury można stwierdzić, że wielu badaczy 

(Aaker, 1991; Keller, 2003; Duarte i in., 2014; Mills i in., 2019) poświęciło sporo miejsca 

zagadnieniu marki, włączając się tym samym do szerokiej debaty o tym, jak ją stale kreować 

(Altman, 1973; Ottman, 1993; Singh, 2004; Zimmerman, 2008; Sapovadia, 2011; Alam 

i Damodaran, 2014; Voyer i in., 2017; Jadudova i in., 2018). Należy podkreślić, że marka 

organizacji reprezentuje szeroki zakres wrażeń, które dana organizacja bezpośrednio wywiera 

na grupy różnych interesariuszy. Jak zauważa Keller (2009), zawiera ona bardzo wiele 

skojarzeń, nie ograniczających się tylko do tych związanych z ofertą rynkową danej firmy. 

W literaturze podkreśla się również, że potrzeby rynku są zaspokajane w granicach tożsamości 

marki i zasobów organizacji (Urde i in., 2013).  
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Wizerunek marki (image) to nie tylko logo. Odnosi się on również, jak wyżej 

wspomniano, do reputacji marki oraz do skojarzeń wywołanych przez dany znak towarowy, co 

można nazwać emocjonalnym ładunkiem marki (rys 17). Stanowi on połączenie przekazu 

niesionego przez markę oraz jego wpływu na przekonania i potrzeby klientów, a determinuje 

go liczba i charakter kontaktów klientów z daną marką (Cheverton, 2002).  

 

Rysunek 17.  Składowe emocjonalnego ładunku marki. 

Źródło: opracowanie własne na podstawie Cheverton (2002). 

Według Domańskiego (1999) proces generowania wizerunku marki rozpoczyna się 

wraz z określeniem jej tożsamości i działa na dwóch płaszczyznach. Jedną stanowi proces 

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

 

Rysunek 18. Tożsamość a wizerunek marki. 

Źródło: opracowanie własne na podstawie Domański (1999), Mróz-Gorgoń (2019). 
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Tożsamość i wizerunek marki oddziałują na siebie wzajemnie, gdyż sposób 

postrzegania jej przez otoczenie, determinowany jest poprzez formę w jakiej przedsiębiorstwo 

chce się zaprezentować oraz jak ukształtuje tożsamość. Należy podkreślić, że na odbiorców 

działa odpowiedni dobór barw lub kształtów, co w konsekwencji wpływa na postrzeganie danej 

marki. Trzeba zatem pamiętać, by w sposób odpowiedni projektować znaki graficzne, a także 

tworzyć odpowiednie strategie zarządzania tożsamością firmy (Black, 2001).  

Cenker (2000) zaznacza, że wizerunek określa skojarzenia (pozytywne lub negatywne), 

wywoływane u odbiorców poprzez kontakt z dowolnym elementem tożsamości danej 

organizacji. Wizerunek to zatem obraz, powstający w umysłach konsumentów poprzez 

bezpośredni lub pośredni kontakt z firmą/marką. 

 

 

Rysunek 19. Tożsamość a wizerunek. 

Źródło: opracowanie własne na podstawie Cenker (2000).   
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1.4  Modele procesu brandingowego. 

 

Świat biznesu jest środowiskiem, które najbardziej angażuje się w zastosowanie znaku 

towarowego oraz koncepcję marki, używając w tym celu narzędzi marketingowych (Dal 

Buono, 2016; Aaker, 1991). Przez ostatnie lata zasady dotyczące brandingu używane były 

w sposób konkurencyjny, by wywołać poruszenie w danej branży  (Klein, 2000; Conley, 2008). 

Pojęcie „branding” w uproszczeniu można określić jako budowanie świadomości dotyczącej 

marki, uwzględniając działania na jej rzecz, takie jak kreowanie, wspieranie i kultywowanie 

marki. Coraz więcej badaczy (Lembrych-Furtak, 2015; Serwański, 2016) zwraca uwagę na 

złożoność i długotrwałość procesu brandingowego, a badania tego procesu coraz mocniej 

wychodzą poza obszar kognitywnej psychologii i ekonomii. Należy podkreślić, że obecnie  

marki odgrywają kluczową rolę w kształtowaniu relacji między konsumentami a produktami 

lub usługami. Proces brandingowy, definiowany jako zestaw działań mających na celu budowę 

i zarządzanie wizerunkiem marki, staje się szczególnie istotny w kontekście instytucji 

edukacyjnych, takich jak ogrody zoologiczne. 

Nawiązując do przedmiotu niniejszej rozprawy doktorskiej warto podkreślić, że 

wybrane modele procesu brandingowego mogą dostarczyć cennych narzędzi do analizy oraz 

kształtowania wizerunku marki ogrodów zoologicznych. Poprzez zintegrowane działania 

edukacyjne i skuteczną, a także spójną komunikację, podmioty te mogą nie tylko przyciągnąć 

odwiedzających, kreując równolegle markę miasta czy regionu, w którym funkcjonują, ale 

także stać się liderami w zakresie ochrony środowiska i edukacji ekologicznej. Takie podejście 

może znacznie wpłynąć na trwałość marki oraz jej wartość w oczach konsumentów. 

Kotler (2005) uważa branding za najistotniejsze zagadnienie w polityce rozwoju 

produktu. Marka to bowiem złożony symbol, niosący zazwyczaj wielopoziomowe przesłanie. 

Budowanie świadomości marki, czyli właśnie branding, jest procesem kosztownym 

i czasochłonnym. Może on doprowadzić do wykreowania pożądanego produktu, a 

nieumiejętnie przeprowadzony może go też zniszczyć. Planując strategię budowania 

świadomości marki, właściciele muszą podjąć decyzję czy chcą ją w faktycznie w przyszłości 

zaimplementować. Kluczowe pytanie, na które powinni oni odpowiedzieć to - czy promować 

marki producenta, dystrybutora czy marki prywatne, czy poszerzać linię produktów czy 

asortyment, jakiej nazwy marki używać, czy używać wielu marek, nowych czy wspólnych 

marek. Najlepszymi markami na rynku stają się te, które wyróżniają się spośród konkurencji, 

nie wywołując negatywnych skojarzeń. Kojarzą się one ze zdobywaniem korzyści oraz z 
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wysoką jakością. Cechują je nazwy rozpoznawalne, łatwe do wypowiedzenia i zapamiętania.  

Według Knox i Brickerton (2003), branding produktu to głównie zwiększanie wartości 

dodanej marki. Dotyczy ona swego rodzaju bonusów w zakresie funkcjonalności 

produktów/usług, a ma na celu wyróżnienie się wśród konkurencji. Techniki zarządzania marką 

można analizować poprzez następujące wskaźniki - wizerunek marki, pozycjonowanie marki 

oraz identyfikacja marki (Bouling, 1956; Balmer, 1998; Kapferer, 1997; Ries i in, 2001). Coraz 

większy wpływ na nowoczesne zarządzanie marką ma organizacja za nią stojąca, a rola marki 

w budowaniu wartości ekonomicznej zyskuje na sile. Worcester (1986) podkreśla silną 

korelację znajomości i preferencji danej firmy, a Aaker i Keller (1990) zauważają, że marka 

korporacyjna wywiera pozytywny wpływ na wprowadzanie nowych produktów, a także 

poszerzenie palety marek produktowych (Mróz-Gorgoń, 2019). Marka korporacyjna to 

w uproszczeniu marka całej organizacji, a jej koncepcja zyskuje na znaczeniu. Reprezentuje 

ona wrażenia jakie wywiera na różne grupy odbiorców i zawiera w sobie wiele skojarzeń, nie 

tylko związanych z produktami danej firmy (Keller, 2008). Rybak (2013) opisuje markę 

korporacyjną jako kreatywną odmienność, która symbolizuje wyobrażenia konsumenta o sobie 

i otaczającym go środowisku. Pozwala wzmocnić jego aspiracje czy marzenia, prowokuje 

również do myślenia.  

Branding uważany jest za ważny element współczesnego zarządzania, a tworzenie 

marki jest bezpośrednio związane ze strategią segmentacji rynku i zróżnicowania produktów. 

Proces branding jest zatem czymś więcej niż tylko nadaniem nazwy. Wymaga strategii 

i długoterminowego zaangażowania oraz wysokiego poziomu umiejętności i zasobów ze strony 

danej organizacji (Kapferer, 2004). Jednym z przykładów funkcjonującego brandingu jest 

branding terytorialny, którego najważniejszym elementem są etapy projektowania, planowania, 

budowania i komunikowania marki, na podstawie jej tożsamości, celem osiągnięcia 

zamierzonego wizerunku (Kavaratzis, 2004; Florek, 2014; Glińska, 2017). Coraz częściej 

branding stanowi składową strategii wpływania na społeczne postrzeganie danej organizacji. 

Sektor publiczny coraz chętniej opracowuje kampanie brandingowe, które mają na celu 

zakotwiczenie się w świadomości nie tylko mieszkańców, ale również turystów i sektora 

biznesowego. Warto podkreślić, że branding może wpływać na sposób postrzegania 

i motywowania odbiorców, za pomocą skojarzeń i emocji (Eshuis i Klijn, 2012). Istotnym 

elementem jest udział interesariuszy w prace mające na celu przygotowanie i wdrożenie 

strategii rozwoju i brandingu miast (Eshuis i in, 2014; Hanna i Rowley, 2011; Houghton 

i Stevens, 2011; Kavaratzis, 2012; Stubbs i Warnaby, 2014). Branding terytorialny odnosi się 
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bowiem do zarządzania publicznego, w związku z tym konieczne jest wsparcie opinii 

publicznej. Angażowanie interesariuszy w ten proces pogłębia i wzbogaca dyskusję, a także 

ułatwia implementację nowych opinii, pomysłów, idei (Glińska, 2017). Z powyższą koncepcją 

wiąże się tzw. branding uczestniczący (partycypacyjny), w którym ważne jest nadanie istotnej 

roli wewnętrznych grup interesariuszy, by osiągnąć założony cel, co stanowi dialog na temat 

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

W nawiązaniu do podmiotu badań, którym są ogrody zoologiczne, opracowano 

zestawienie najważniejszych modeli procesu brandingowego, w kontekście możliwości ich 

zastosowania w kreowaniu wizerunku marek ogrodów zoologicznych, zwłaszcza poprzez 

działania edukacyjne (tab. 3). 

 

 

Tabela 3. Wybrane modele procesu brandingowego w odniesieniu do ich potencjalnego wykorzystania w branży 

ogrodów zoologicznych. 

Model Źródło/autor Charakterystyka modelu Możliwość wykorzystania w branży 

ogrodów zoologicznych 

Model STP - 

segmentacja, 

targetowanie, 

pozycjonowanie 

(1987) 

Kotler (1987) Model ten polega na 

identyfikacji segmentów 

rynku, wybraniu 

konkretnego celu 

i pozycjonowaniu marki 

Wykorzystanie w zakresie określenia 

głównych grup docelowych tj. rodzin z 

dziećmi, szkół -  rozwinięcie 

działalności edukacyjnej  

Model identyfikacji 

marki Aaker’a 

(1991) 

Aaker (1991) Model ten koncentruje się 

na tożsamości marki, 

składającej się z czterech 

komponentów - marka jako 

produkt, marka jako 

organizacja, marka jako 

osoba, marka jako symbol 

Wykorzystanie do budowy narracji 

edukacyjnej w zakresie ochrony 

gatunków zagrożonych wyginięciem, 

w nawiązaniu do misji zoo 

Model tożsamości 

marki Kapferera 

(1997) 

Kapferer 

(1997) 

Model ten uwzględnia 

sześć elementów - wygląd 

zewnętrzny,  osobowość, 

kultura, relacje, refleksja, 

wizerunek własny 

Wykorzystanie w zakresie tworzenia 

relacji i wartości edukacyjnych poprzez 

dostarczanie odbiorcom dostępu do 

programów edukacyjnych  

Model Experience 

Branding  

Schmitt 

(1999) 

Koncentracja tego modelu 

opiera się na 

doświadczeniach klientów 

z marką, budując 

Tworzenie interaktywnej edukacji, 

ciekawych programów, które 

wzbudzają emocje i angażują 

odbiorców na głębszym poziomie, 
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emocjonalną więź 

i lojalność. Ważne jest 

zatem wykorzystanie marki 

do budowania 

atrakcyjnych, 

interaktywnych 

i angażujących 

doświadczeń  

sprzyjając budowaniu lojalności wobec 

marki 

Model CBBE- 

Consumer-Based 

Brand Equity  

Keller (2003) W tym modelu wartość 

marki opiera się na 

sposobie postrzegania jej 

przez odbiorców 

Tworzenie programów edukacyjnych 

i przekazów dotyczących ochrony 

środowiska, tematyki związanej z 

zachowaniem i życiem zwierząt, 

zwiększając pozytywne  skojarzenie z 

marką 

Model Value 

Proposition  

Osterwalder 

i Pigneur 

(2010) 

Model odnosi się do 

jednoznacznego określenia 

wartości jaką marka 

dostarcza swoim klientom, 

odpowiadając na potrzeby 

i oczekiwania odbiorcy, 

wyróżniając się na tle 

konkurencji i budując 

trwałe relacje 

Oferowana wartość może odnosić się 

do działalności edukacyjnej, 

problematyki zrównoważonego 

rozwoju, emocjonalnego przekazu 

Model Brand 

Advocacy (2019) 

Mathur (2019) Model ten skupia się na 

tworzeniu takiej relacji z 

konsumentami, która 

motywuje klientów 

i pracowników do 

aktywnego promowania 

marki m.in. poprzez 

pozytywne opinie 

i rekomendacje  

Zachęcenie zwiedzających 

i pracowników do pełnienia funkcji 

ambasadorów marki, poprzez 

angażujące doświadczenia edukacyjne 

i zaangażowanie we wsparcie 

projektów ochroniarskich 

Model Digital 

Brand Engagement 

(2020) 

Karpinska-

Krakowiak 

i  Eisend 

(2020) 

Model ten podkreśla 

znaczenie wykorzystania 

technologii cyfrowych, 

w tym mediów 

społecznościowych do 

budowania silnej relacji z 

marką, zwracając uwagę na 

prowadzenie aktywnego 

Tworzenie stałych relacji ze 

zwiedzającymi poprzez angażujące 

treści, konkursy, wydarzenia, 

organizację interaktywnych kampanii 

edukacyjnych, zwiększając 

zaangażowanie i lojalność odbiorców 
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dialogu z odbiorcami 

Model Brand 

Citizenship  

Saleem 

i Hawkins 

(2021) 

Model ten koncentruje się 

na roli marki jako 

odpowiedzialnej społecznie 

i ekologicznie, działającej 

na rzecz społeczności 

lokalnej i ochrony 

środowiska. Poprzez 

wsparcie inicjatyw 

społecznych możliwe jest 

budowanie trwałych relacji 

z konsumentami oraz 

budowanie pozytywnego 

wizerunku  

 

Aktywna promocja działalności 

edukacyjnej w zakresie ochrony 

gatunkowej celem wzmacniania 

pozytywnego wizerunku instytucji 

odpowiedzialnej społecznie 

i zwiększenia zaangażowania 

społecznego 

Model Transparent 

Brand  

Yang 

i Battocchio 

(2021) 

Model podkreśla uczciwą 

i otwartą komunikację z 

odbiorcami jako kluczowy 

czynnik tworzący 

wiarygodność marki, 

zwłaszcza w obliczu 

rosnącej świadomości 

społecznej 

 

Transparentne komunikowanie na 

temat dobrostanu zwierząt i projektów 

ochroniarskich, budując zaufanie do 

marki i kreując jej pozytywny 

wizerunek 

Model Socio-

Ecological 

Branding  

Veer i in. 

(2022) 

Model bazuje na kreowaniu 

wizerunku marki w oparciu 

o harmonijną współpracę z 

otoczeniem społecznym 

i ekologicznym, 

podkreślając swoją 

odpowiedzialność za 

zrównoważony rozwój, 

ochronę środowiska 

i wsparcie lokalnej 

społeczności, budując tym 

samym zaufanie 

i pozytywny wizerunek 

w obliczu rosnących 

wymagań odbiorców  

Podkreślenie działalności 

ochroniarskiej i edukacyjnej w oparciu 

o zrównoważony rozwój i współpracę 

ze społecznością, celem kreowania 

wizerunku marki odzwierciedlającej jej 

rzeczywiste wartości społeczne 

i ekologiczne 

Model Resilience Raza i in. Model ten koncentruje się Planowanie strategiczne w zakresie 
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Branding  (2023) na funkcjonowaniu marki 

w obliczu kryzysów oraz 

niestabilnych warunków 

rynkowych, podkreślając 

konieczność wzmocnienia 

tożsamości marki, 

stosowania elastycznych 

strategii i szybkiego 

reagowania na zmiany  

rozwoju organizacji oraz tworzenia 

planów działania na wypadek 

kryzysów rynkowych i ekologicznych 

czy zmian trendów konsumenckich, 

wymagające stałego monitoringu 

i elastycznego dostosowania 

działalności edukacyjnej 

i komunikacyjnej do aktualnej sytuacji 

Model Sustainable 

Branding (2024)  

Alipour i in. Model ten koncentruje się 

na tworzeniu marki, która 

aktywnie wspiera 

zrównoważony rozwój, 

włączając aspekty 

ekologiczne, społeczne 

i gospodarcze w swoją 

strategię 

 

Wdrożenie modelu poprzez promocję 

i transparentną komunikację na temat 

działalności ochroniarskiej,  

prowadzenie działalności edukacyjnej 

w zakresie praktyk związanych ze 

zrównoważonym rozwojem 

Źródło: opracowanie własne. 

 

Powyższe zestawienie modeli brandingowych uwypukla możliwość zastosowania ich 

w ramach funkcjonowania ogrodów zoologicznych, w szczególności w oparciu o prowadzoną 

przez nie działalność edukacyjną, jako element kreowania pozytywnego i silnego obrazu ich 

marki. Elementem je łączącym jest konieczność zaangażowania odbiorców w tematykę 

związaną z ochroną środowiska, kryzysem bioróżnorodności oraz dobrostanem zwierząt. 

Powyższe modele prezentują różne podejścia w kontekście kształtowania wizerunku ogrodów 

zoologicznych, traktując działalność edukacyjną jako kluczowy element strategii 

brandingowej, celem jak najskuteczniejszego zaangażowania społeczności lokalnej w zakresie 

wsparcia działań na rzecz ochrony gatunków zagrożonych. W powyżej tabeli wskazano 

również nowoczesne podejścia do strategii brandingowej, uwzględniając zmieniające się 

oczekiwania społeczne względem marki. Zmiany społeczno-gospodarcze zachodzące na 

przestrzeni ostatnich lat przyniosły nowe wyzwania i możliwości w obszarze brandingowym, 

powodując opracowanie coraz to nowych modeli. Proces ten z kolei stworzył przestrzeń do 

wprowadzania innowacyjnych rozwiązań w ramach rozwoju różnych branż, w tym ogrodów 

zoologicznych, które również podlegają wpływom zmieniającego się otoczenia rynkowego. 

Wykorzystanie tych modeli w praktyce może przyczynić się do większej skuteczności działań 

marketingowych oraz długofalowego budowania pozytywnego wizerunku marki w kontekście 
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ochrony przyrody i działalności edukacyjnej.  

 

W ujęciu ogólnym modele procesu brandingowego pozwalają na dostosowanie 

i wykorzystanie odpowiednich narzędzi analitycznych, celem kształtowania wizerunku marki 

ogrodów zoologicznych. Poprzez zintegrowane działania edukacyjne i skuteczną komunikację, 

podmioty te mogą nie tylko zwiększać frekwencję, ale także stać się liderami w zakresie 

ochrony środowiska i edukacji ekologicznej. Takie strategiczne podejście  korzystnie wpływa 

na trwałość i wartość marki.  
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2. Rozdział II  

Edukacja i jej znaczenie w procesie kreowania wizerunku marki 

 

2.1 Społeczna odpowiedzialność biznesu a zarządzanie wizerunkiem marki. 

 

Społeczna Odpowiedzialność Biznesu (ang. Corporate Social Responsibility – CSR) 

została zdefiniowana w „Zielonej Księdze Komisji Europejskiej” z dnia 18 lipca 2001 roku, 

jako „koncepcja, według której przedsiębiorstwa dobrowolnie uwzględniają aspekty społeczne 

i ekologiczne w swoich działaniach handlowych oraz w kontaktach ze swoimi 

interesariuszami. Społeczna odpowiedzialność biznesu to proces, poprzez który 

przedsiębiorstwa zarządzają relacjami z różnymi interesariuszami (ang. stakeholders), którzy 

mogą mieć realny wpływ na przyzwolenie na ich działalność” (Bernatt, 2008). W późniejszym 

okresie, w dokumencie „Odnowiona strategia UE na lata 2011-2014 dotycząca społecznej 

odpowiedzialności przedsiębiorstw” (COM (2011) 681), Komisja Europejska jeszcze dobitniej 

zaapelowała o to, by przedsiębiorcy i menedżerowie organizacji „przyjęli bardziej 

odpowiedzialną postawę, dążąc (…) do odpowiadania za swój wpływ na otoczenie” (FOB, 

Komunikat, 2012). 

 

Znaczenie Społecznej odpowiedzialności biznesu wśród podmiotów publicznych 

systematycznie rośnie od momentu kryzysu finansowanego w latach 2008-2009, a tworzone 

strategie opierają się na trzech celach - gospodarczych, społecznych i środowiskowych. 

Niemniej rzetelność poszczególnych raportów podlega krytyce przez interesariuszy, co 

związane jest z dobrowolnością ich prowadzenia w oparciu o różnorodne standardy właściwe 

dla każdego z krajów/systemów. Trudno jest bowiem uśrednić wskaźniki wydajności CSR, co 

związane jest nadmiarem informacji, a także ze zjawiskiem tzw. greenwashingu. Drugim 

wyzwaniem jest tzw. dyskrecja menedżerów/dyskrecja zarządcza, gdyż CSR to potencjalne 

narzędzie ich wizerunku (Velte, 2022; Huang i Watson, 2015). Według Schalteggera i in. 

(2019) skuteczna strategia CSR powinna prowadzić do zwiększenia (nie)finansowych wyników 

przedsiębiorstwa, a także do wzrostu jego wartości. Istotnym czynnikiem, który przyczynić się 

może do poprawy wizerunku danego podmiotu, a zarazem zapobiegnie greenwashingowi, jest 

odpowiednio skonstruowany ład korporacyjny, inaczej nadzór właścicielski (Ortas i in., 2017). 

Guerrero-Villegas i in. (2018) zwracają uwagę na znaczenie odpowiedniej kontroli 

obowiązków menedżerów niższego szczebla, a także wdrażanie motywacyjnych systemów 
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wynagradzania kadry kierowniczej szczebla najwyższego, co w perspektywie doprowadzić 

powinno do wzmocnienia realizacji zadań w obrębie CSR, zapobiegając tym samym 

działaniom symbolicznym.  

 

Przegląd dotychczasowej literatury pokazuje, że rozumienie odpowiedzialności biznesu 

ewoluowało od ograniczenia się wyłącznie do generowania zysku, poprzez zwiększenie 

obowiązków w zakresie odpowiedzialności, aż po chęć zadbania o wygenerowanie wspólnej 

wartości (Latapi i in. 2019). Literatura opisująca pojęcie Społecznej Odpowiedzialności 

Biznesu (CSR) pojawiła się już w latach 30-tych i dotyczyła nie tylko publikacji naukowych, 

ale także gazet i książek o tematyce biznesowej, międzynarodowych raportów. Pojęciem tym 

zainteresowały się również organizacje pozarządowe (Latapi i in. 2019). Początek elementu 

społecznego w obrębie działalności niejako korporacyjnej można dostrzec już w starożytnym 

prawie rzymskim, obecny był on bowiem w działalności takich instytucji jak szpitale, ówczesne 

domy dziecka, domy starości. Analogicznie, w średniowiecznym prawie brytyjskim dostrzec 

go można było w środowisku akademickim, urzędniczym, a także w działalności religijnej. 

W XVI i XVII wieku władcy angielscy zwrócili uwagę, że przedsiębiorstwa mogą stanowić 

narzędzie rozwoju społecznego. W kolejnych wiekach ekspansji Królestwa Brytyjskiego na 

różne obszary, udało się niejako zaimplementować prawo korporacyjne w koloniach 

amerykańskich, gdzie organizacje spełniały w pewnym stopniu funkcję społeczną (Chaffee, 

2017). W XVIII i XIX wieku dominującą, w kontekście społecznym, rolę odegrały ruchy 

katolickie w obliczu porażki moralnej społeczeństw tj. wszechobecnego ubóstwa w Anglii 

i niektórych częściach Europy. Podejście religijne stanowiło podwaliny pod reformy społeczne 

wobec biedy, ogólnej ignorancji, a także warunków pracy dzieci i kobiet. Sumienie społeczne 

w epoce wiktoriańskiej, mające korzenie w religii, charakteryzowało się wysokim poziomem 

idealizmu i humanizmu. Do XIX wieku wysiłki filantropijne skupiły się na klasie robotniczej, 

tworząc programy socjalne, które wdrażane były w Europie i w Stanach Zjednoczonych 

Ameryki. Przykładem może być utworzenie w 1844 roku Katolickiego Stowarzyszenia 

Młodych Mężczyzn (YMCA) w Londynie, mające na celu implementację wartości katolickich 

do ówczesnej działalności przedsiębiorstw, co rozprzestrzeniło się również w USA (Heald, 

1970; Harrison, 1966; Carroll, 2008).  

 

W latach 20-tych i wczesnych 30-tych XX wieku, osoby zarządzające zaczęły 

dostrzegać konieczność wprowadzenia równowagi między maksymalizacją zysków,                      

a wymaganiami klientów, pracowników i społeczności lokalnej. Doprowadziło to do 
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postrzegania menedżerów jako interesariuszy odpowiedzialnych za budowanie zewnętrznych 

relacji między firmą a otoczeniem zewnętrznym, co w konsekwencji przełożyło się na 

kształtowanie postaw odpowiedzialności społecznej i ekonomicznej przedsiębiorstw (Carroll, 

2008; Heald, 1970). Jak zauważa Heald (1970), wraz z rozwojem biznesu podczas II Wojny 

Światowej, firmy zaczęły być postrzegane jako podmioty ponoszące odpowiedzialność 

społeczną i rozpoczęła się szersza dyskusja na ten temat. Przykładem zainteresowania tą 

tematyką jest książka „The Functions of the Executive” Chestera I. Barnarda (1938), a także 

„Social Control of Business” autorstwa Johna M. Clarka (1939).  

 

Lata 50-te i 60-te to początek ery społecznej odpowiedzialności biznesu. To właśnie 

wtedy w literaturze pojawiły się pierwsze definicje tego pojęcia. Nastąpiło bowiem 

zainteresowanie badaczy tą tematyką, zaczęto ten proces analizować i implikować (Lee, 2008). 

W owym czasie nie prowadzono działań związanych z odpowiedzialnością społeczną, oprócz 

działań filantropijnych (Carroll, 2008). W 1953 roku Howard R. Bowen (1953) zauważył, że 

duże przedsiębiorstwa dysponują władzą (siłą), a ich działania wywierają wpływ na 

społeczeństwo, a co za tym idzie stają się za te działania odpowiedzialne. Bowen zdefiniował 

zestaw zasad do wykorzystania przez firmy. Twierdził on, że decyzje i działania 

przedsiębiorców bezpośrednio wpływają na jakość życia społeczeństwa jako całości 

(interesariusze, pracownicy, klienci). Zobowiązał zatem kadrę kierowniczą (decyzyjną) do 

przestrzegania zasad pożądanych z punktu widzenia celów i wartości społeczeństwa. Według 

Carrolla (2008) to właśnie nowatorskie myślenie Bowena doprowadziło do zmiany nastawienia 

przedsiębiorstw do społeczeństwa i wzięcia odpowiedzialności za swoje działania, a jego praca 

akademicka była pierwszą w dziedzinie CSR. Można zatem uznać go za ojca tej doktryny 

(Carroll, 1999). Warto również przywołać prace Francisa Eelsa z 1956 roku, który zwracał 

uwagę na nieodpowiedzialne zachowanie wielkich przedsiębiorstw w obliczu inflacji,  a także 

Benjamina Selekmana z 1959 roku, który badał ewolucję moralnej odpowiedzialności biznesu 

w odpowiedzi na oczekiwania pracownicze i ówczesne standardy pracy.  Carroll (2008) zwraca 

uwagę, że lata 60-te to czas rosnącej świadomości społecznej i wielu ruchów społecznych 

(głównie w USA), co dało podwaliny pod potrzebę zdefiniowania CSR przez naukowców. Co 

ważne w kontekście rozprawy doktorskiej, już wtedy społeczeństwo dostrzegało zagrożenie z 

powodu gwałtownie rosnącej populacji ludzkiej, nasilenie zanieczyszczenia środowiska oraz 

postępującego wyczerpywania się zasobów naturalnych. W swoich książkach Carson (1962) 

oraz Ehrlich (1968) zaczęli śmiało pytać o dopuszczalne granice wzrostu społecznego oraz o 

wpływ korporacji i społeczeństw na środowisko naturalne. Nie bez znaczenia pozostaje fakt 
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nowego kontekstu społecznego lat 60-tych, dotyczącego praw obywatelskich i ruchów 

antywojennych, który w USA przybrał formę aktywizmu politycznego, postrzegający w wielu 

przypadkach korporacje jako część tzw. establishmentu (banki, instytucje finansowe, 

korporacje wielkoprzemysłowe), z którym ówcześnie walczono. Protesty te wywarły sporą 

presję zwłaszcza na przedsiębiorstwach powiązanych z wojną. Głośna sprawa dotyczyła firmy 

Dow Chemical Company, która produkowała napalm, wykorzystywany w wojnie 

wietnamskiej, co doprowadziło do wielu oskarżeń i protestów społecznych (Waterhouse, 

2017). Powyższe wydarzenia i znaczne przemiany społeczne zachęciły badaczy do prac nad 

zagadnieniem społecznej odpowiedzialności biznesu. Davis (1960) zbadał, że zmiany 

polityczne, gospodarcze i społeczne wywierają na przedsiębiorstwach presję na ponową 

weryfikację ich roli w społeczeństwie. Podkreślał, że przedsiębiorcy mają konkretne 

zobowiązania wobec społeczeństwa w obrębie wartości ludzkich i ekonomicznych, zwrócił 

również uwagę, że społeczną odpowiedzialność biznesu można do pewnego stopnia wiązać z 

zyskami finansowymi. Badania Davisa wskazywały na istotę współmierności społecznych 

obowiązków biznesmenów do ich możliwości, a unikanie tychże obowiązków doprowadza do 

zmniejszenia oddziaływania społecznego (ang. social power) danego przedsiębiorstwa.  

Ważnymi badaczami lat 60-tych byli także Frederick (1960), McGuire (1963) oraz Walton 

(1967). Pierwszy z nich zidentyfikował pierwszą połowę XX wieku jako czas intelektualnej 

i instytucjonalnej transformacji, prowadzącej do zmiany myślenia ekonomicznego 

i społecznego, jednocześnie zwiększając władzę ekonomiczną dużych korporacji. 

Zaproponował on nową teorię społecznej odpowiedzialności biznesu, opartą na pięciu 

koniecznych elementach, celem zrównoważenia rosnącej siły przedsiębiorców (rys. 20). 
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Rysunek 20. Niezbędne elementy społecznej odpowiedzialności biznesu. 

Źródło: opracowanie własne na podstawie Frederick (1960), Latapi i in. (2019).  

 

McGuire (1963) w odpowiedzi na zaobserwowane zmiany w polityce publicznej i kontroli 

regulacyjnej przedsiębiorstw, a także zmiany warunków społecznych i ekonomicznych, 

podkreślał, że odpowiedzialność firmy to nie tylko zobowiązania prawne i ekonomiczne, ale 

również zainteresowanie polityką, dobrostanem społecznym i pracowniczym oraz edukacją. 

Walton (1967, 1982) badając zmiany ideologiczne, który odbijały się na polityce, zauważył 

postrzeganie roli korporacji jako potencjalne podmioty mogące poprawić ówczesne warunki 

społeczne i ekonomiczne. W związku z tym zdefiniował pojęcie CSR jako istotną relację 

między korporacją a społeczeństwem.   

 

Procesowi towarzyszącemu powstawaniu nowych pojęć, koncepcji, definicji, zawsze 

towarzyszą dwa podejścia - jedni badacze z dużym optymizmem angażują się w rozwijanie 

i zgłębienie istoty danych procesów, drudzy podchodzą do tematu sceptycznie. Nie inaczej było 

w przypadku CSR. Milton Friedman (1962), który w 1976 roku został laureatem Nagrody 

Nobla w dziedzinie ekonomii, przedstawił koncepcję roli korporacji w systemie 

kapitalistycznym i twierdził, że skupiać się ona powinna jedynie na osiągnięciu korzyści 

ekonomicznych. W roku 1970 pogłębił swoją tezę, twierdząc, że CSR to nieodpowiednie 
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wykorzystanie zasobów firmy, co doprowadza do ponoszenia kosztów na rzecz społeczeństwa 

(Friedman, 1970). Lata 60-te to jednak duży rozwój badań na temat pojęcia CSR, niemniej jego 

realizacja w praktyce miała charakter czysto dobrowolny, filantropijny (Carroll, 2008). Koniec 

tej dekady to jednak silna presja społeczna na korporacje, które powinny brać pod uwagę 

oczekiwania społeczne w swojej działalności, skutkująca szeregiem protestów ekologicznych 

i antywojennych (Waterhouse, 2017).  

 

Lata 70-te to rosnące wymagania społeczne względem biznesu. Dekada ta 

charakteryzowała się bowiem w dalszym ciągu nastrojami antywojennymi, a także wzrostem 

poczucia świadomości społecznej. Kulminacyjny punkt utraty zaufania społecznego względem 

sektora biznesowego miał miejsce podczas katastrofy ekologicznej w roku 1969, nastąpił wtedy 

wyciek ropy naftowej u wybrzeży Santa Barbara (Kalifornia). Ruszyła wtedy fala masowych 

protestów we wszystkich zakątkach Stanów Zjednoczonych, a jej pokłosiem było 

zorganizowanie pierwszego Dnia Ziemi w 1970 roku. Udział w nim wzięło 20 milionów 

mieszkańców USA, domagając się konkretnych kroków w kontekście czystego 

i zrównoważonego środowiska naturalnego, wymuszając tym samym walkę z 

zanieczyszczeniami, powodowanymi głównie przez korporacje. Degradację środowiska 

powodowały wspomniane już wycieki ropy naftowej, a także toksyczne wysypiska, czy 

zanieczyszczające fabryki i elektrownie. Presja społeczna to potężne narzędzie, a dzięki niej 

zorganizowanie Dnia Ziemi wpłynęło na politykę Stanów Zjednoczonych i pośrednio 

doprowadziło do utworzenia EPA (Environmental Protection Agency). Utworzone zostały 

nowe ramy regulacyjne, które dawały szanse na wpływanie na zachowania korporacji 

i narzuciły na nie dodatkowe obowiązki w kontekście społecznej odpowiedzialności za swoje 

działania. Kolejnym krokiem milowym była recesja roku 1970-tego, która poza wysoką inflacją 

i niskim wzrostem gospodarczym, spowodowała poważny i długotrwały kryzys energetyczny 

(Waterhouse, 2017). Odpowiedzią rządu federalnego USA na ten kryzys, jak i na wcześniejszą 

mobilizację społeczną, były zmiany w zakresie regulacji prawnych w kontekście socjalnym 

i środowiskowym. Pokłosiem tych działań było utworzenie wspomnianej już EPA, a także 

innych wyspecjalizowanych podmiotów, których przykłady zaprezentowane zostały na 

rysunku 21.  
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Rysunek 21. Przykłady wyspecjalizowanych podmiotów utworzonych w latach 70-tych, w odpowiedzi na presję 

społeczną w USA. 

Źródło: opracowanie własne na podstawie Carroll (2015), Latapi i in (2019). 

 

Rolą powyższych podmiotów było wywarcie nacisku na przedsiębiorstwa w kontekście 

odpowiedzialnego wpływu swoich aktywności na społeczeństwo (Carroll, 2015). Nie bez 

znaczenia pozostaje efekt prac Committee of Economic Development (CED), która 

opublikowała artykuł „A New Rationale for Corporate Social Policy”, analizując do którego 

momentu uzasadnione jest angażowanie się przedsiębiorstw w problemy społeczne, a także 

artykuł „Social Responsibilities of Business Corporations”, dotyczący aktualnych oczekiwań 

społecznych w odniesieniu do sektora biznesowego. Powyższe publikacje przyczyniły się do 

rozwoju debaty publicznej wokół społecznej odpowiedzialności biznesu, która doprowadziła 

do podkreślenia faktu, że przedsiębiorstwa funkcjonują dzięki społecznemu przyzwoleniu, a 

ich rolą jest satysfakcjonujące zaspokajanie potrzeb społeczeństwa. Co ważne, powyższe 

publikacje rzucają wyraźne światło na oczekiwania społeczne dotyczące roli jaką powinny 

pełnić korporacje. Od biznesu zaczęto bowiem oczekiwać, by wziął odpowiedzialność za 

otoczenie zewnętrzne jeszcze mocniej niż do tej pory i by dotyczył jeszcze szerszego wachlarza 

wartości. Powinno to zatem zmierzać do zaangażowania organizacji w poprawę jakości życia 

Amerykanów, a nie jedynie zaspokajać potrzeby dostarczenia towarów i usług. Biznes nie 

może istnieć bez społeczeństwa zatem jego przyszłość będzie zależeć od reakcji osób 

zarządzających na bieżące oczekiwania nabywców (CED, 1971). W roku 1972 opublikowany 

został raport „The Limits to Grow”, którego autorem był podmiot o nazwie Club of Rome, 
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utworzony w 1968 roku, a składający się z naukowców, ekonomistów i przedsiębiorców, 

pochodzących z 25 krajów. Liderem raportu był Massachusetts Institute of Technology (MIT), 

a poruszał on kwestie wątpliwej opłacalności dalszego wzrostu ekonomiczno-gospodarczego 

oraz ekologicznego śladu jaki odciska. Co istotne, już wtedy zwrócono uwagę na zagrożenia 

wynikające ze wzrostu populacji ludzkiej, zanieczyszczenie środowiska naturalnego, 

wyczerpywanie się zasobów naturalnych poprzez ich nadmierne zużycie. Wszystko to 

jednoznacznie wskazywało na konieczność wzięcia odpowiedzialności za te działania poprzez 

realizację odpowiedzialnych praktyk biznesowych, a także odpowiednich regulacji prawnych 

w tym zakresie (Latapi i in., 2018).  Jednymi z pierwszych firm, które potraktowały powyższe 

zagadnienie poważnie, była brytyjska firma kosmetyczna Body Shop (założona w 1976), a 

także amerykańska firma z branży spożywczej - Ben&Jerry’s (założona w 1978). Poprzez 

wprowadzenie nowoczesnych w owych czasach metod zarządzania, organizacje te tworzyły 

politykę firm, uwzględniającą oczekiwania społeczne. Carroll (2015) określił ten moment jako 

początek ery, w której odpowiedzialne zarządzanie kwestiami społecznej odpowiedzialności 

biznesu nabrało głębszego znaczenia. Jak zauważa Sethi (1975) definicja CSR stała się 

popularna, co doprowadziło do używania jej w różnych, niekoniecznie właściwych 

okolicznościach i kontekstach, co spowodowało że pojęcie to stało się niejasne i rozumiane 

było w inny sposób przez różnych odbiorców. On sam uważał, że zachowania korporacyjne 

muszą iść w parze z normami społecznymi, wartościami i oczekiwaniami odgórnie 

narzuconymi. Z drugiej strony Preston i Post (1975) uważali, że społeczna odpowiedzialność 

korporacji powinna mieć jasno wytyczone granice, podkreślając, że dbanie o otoczenie 

zewnętrzne nie może być nakazem, gdyż działalność wychodząca poza sprecyzowane granice 

może oznaczać nieefektywną realizację celów. Twierdzili też oni, że organizacje nie powinny 

być odpowiedzialne za kondycję społeczną i jej problemy, a ich odpowiedzialność powinna 

jedynie dotyczyć konsekwencji ich decyzji.  

 

Za pierwszą, rzetelną definicję CSR uznaje się tę utworzoną 1979 roku przez Carrolla - 

społeczna odpowiedzialność biznesu obejmuje ekonomiczne, prawne, etyczne i uznaniowe 

oczekiwania społeczeństwa wobec organizacji w danym momencie. Co ważne Carroll uważał 

realizację celów ekologicznych i społecznych jako integralną część strategii biznesowej, a nie 

jako pójście na kompromis pod wpływem presji otoczenia zewnętrznego. Ustalenie nowych 

ram prawnych, uwzględniających aspekty środowiskowe na równi z bezpieczeństwem 

produktów i prawami pracy, skłoniło do debaty na temat implementacji wynikających ze 

społecznej odpowiedzialności biznesu obowiązków (Carroll, 2008). Lata 80-te to zatem czas 
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operacjonalizacji i implementacji tego procesu.  

 

Przeciwieństwem procesów, które zachodziły w latach 70-tych, a opierały się one jak 

wyżej wspomniano na działaniach legislacyjnych w głównej mierze spowodowanych 

naciskiem społeczeństwa i powiększeniu odpowiedzialności przedsiębiorstw za swoje 

działania, były rządy Ronalda Regana w USA i Margaret Thatcher w Wielkiej Brytanii 

w latach 80-tych. Skupili się oni w głównej mierze na zahamowaniu presji społecznej na 

przedsiębiorstwa, mając na celu zmniejszenie inflacji. Zdaniem polityków tamtych czasów 

wzrost i siła ekonomiczna kraju polegała na możliwości utrzymania środowiska 

wolnorynkowego, przy jak najniższym zaangażowaniu państwa w te działania. Polegało to 

zatem na zmniejszeniu ingerencji w działania sektora prywatnego, przy jednoczesnym 

obniżeniu podatków (Feldstein, 2013; Pillay, 2015; Wankel, 2008).  Działania te doprowadziły 

do zwrócenia przez naukowców uwagi na etykę biznesu i operacjonalizację CSR, 

w odpowiedzi na oczekiwania akcjonariuszy, pracowników i klientów. Nadszedł czas 

podkreślenia znaczenia słowa „interesariusz” i jego powszechnego stosowania. Zaczęto 

również analizować alternatywne lub uzupełniające się koncepcje CSR, biorąc pod uwagę 

wizerunek korporacji, ich reaktywność względem społeczeństw, a także podejście właśnie do 

interesariuszy (Carroll, 2008; Wankel, 2008).  Poniższa tabela (tab. 4) prezentuje osoby, które 

znacząco wpłynęły na postrzeganie społecznej odpowiedzialności biznesu w latach 80-tych. 

 

Tabela 4. Wybrane koncepcje CSR lat 80-tych. 

Lp Autor Rok Koncepcja CSR 

1 Thomas M. 

Jones 

1980 • CSR to proces podejmowania decyzji, wpływający na zachowania 

korporacyjne  

• Większa koncentracja na koncepcji procesu CSR niż na jego 

operacjonalizacji, co przełożyło się na powstanie nowych ram, metod 

i modeli oceniających CSR właśnie z perspektywy operacyjnej 

2 Tuzzolino 

i Armandi 

1981 Utworzenie hierarchii potrzeb, która umożliwia ocenę wyników firmy 

w kontekście CSR na podstawie 5 kryteriów: 

• Rentowność 

• Bezpieczeństwo organizacyjne 

• Przynależność i kontekst branżowy 

• Pozycja rynkowa i konkurencyjność 

• samorozwój firmy 

3 Strand 1983 • Opracowanie modelu systemowego, który przedstawiał związek między 

organizacją, a jej społeczną odpowiedzialnością oraz reaktywnością na 

otoczenie. 

• Identyfikacja zewnętrznych i wewnętrznych skutków zachowań 

korporacji 
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4 Cochran 

i Wood 

1984 Zbadanie związków między społeczną odpowiedzialnością biznesu a wynikami 

finansowymi, przy wykorzystaniu tzw. listy Moskowitza (wskaźnik reputacji 

w celu oceny wyników społecznych wielu firm, opracowany przez Miltona 

Moskowitza w latach 70-tych).  

5 Wartick 

i Cochran 

1985 Modyfikacja pojęcia CSR opisanego przez Carrolla (1979), tworząc ramy zasad, 

procesów i polityk społecznych.  

Źródło: Opracowanie własne na podstawie Latapi i in (2019).  

 

Lata 80-te to czas nowych oczekiwań społecznych, które wpłynęły na proces 

operacjonalizacji CSR, a obserwowane były z poziomu licznych wydarzeń. Miały one na celu 

zwrócenie uwagi świata na kwestie zrównoważonego rozwoju oraz na zachowania korporacji 

w tym zakresie. Najważniejsze z nich prezentuje poniższy rysunek (rys. 22).  

 

 

 

 

Rysunek 22. Istotne wydarzenia, mające wpływ na zwiększenie świadomości społecznej nt. zrównoważonego 

rozwoju i zachowań korporacyjnych w latach 80-tych. 

Źródło: opracowanie własne na podstawie Latapi i in 2019. 

 

Powyższe wydarzenia nie przełożyły się bezpośrednio na pojęcie CSR, ale istotny jest fakt, że 

spowodowały one wzrost świadomości społecznej na całym świecie w kontekście konieczności 

ochrony środowiska i zrównoważonego rozwoju, w następstwie czego miało to przełożenie na 

zachowania korporacyjne. Jak podkreśla Carroll (2008) oczekiwania społeczne w latach           

WYDARZENIA DOTYCZĄCE ZRÓWNOWAŻONEGO ROZWOJU 
i ZACHOWAŃ KORPORACYJNYCH w LATACH 80-TYCH I/LUB 

WPŁYWAJĄCE NA POWYŻSZE DZIAŁANIA

1981

utworzenie Generalnej 
Dyrekcji ds. Środowiska 
w Komisji Europejskiej 

(ang. the European 
Commission’s 
Environment 

Directorate-General

1983

utworzenie Światowej 
Komisji ds. środowiska 

i rozwoju, pod 
przewodnictwem 

norweskiego 
wicepremiera Gro 

Harlema Brundtlanda 
(ang. the World 
Commission on 

Environment and 
Development )

1986

katastrofa 
nuklearna 

w Czarnobylu 

1987

publikacja przez 
Światową Komisję 

ds. środowiska        
i rozwoju raportu 

"Our Common 
Future", która 
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80-tych względem korporacji dotyczyły zanieczyszczenia środowiska, dyskryminacji 

pracowniczej, nadużyć względem konsumentów, bezpieczeństwa i zdrowia pracowników, 

jakości życia zawodowego, pogorszenia jakości życia w mieście, nadużycia i niejasnej praktyki 

międzynarodowych korporacji. Powyższe elementy doprowadziły do rozwoju koncepcji etyki 

biznesowej, a zarządzanie interesariuszami stało się elementem strategii biznesowej lat 80-tych 

(Carroll, 2008).  

 

Lata 90-te to era globalizacji oraz społecznej odpowiedzialności biznesu. 

Międzynarodowe wydarzenia przedstawione na rysunku 23, znacząco wpłynęły na działalność 

w zakresie społecznej odpowiedzialności i konieczności zrównoważonego rozwoju na świecie. 

Stworzenie wyszczególnionych poniżej organizacji międzynarodowych, reprezentujących 

interesy społeczności międzynarodowej i przyjęcie przez nie międzynarodowych ustaleń, 

doprowadziły do zapewnienia wyższych standardów w zakresie problemów związanych ze 

zmianą klimatu. Działania te wpłynęły niebezpośrednio również na zachowania korporacji 

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

 

 

Rysunek 23. Istotne wydarzenia lat 90-tych, wpływające na pojęcie zrównoważonego rozwoju i CSR. 

Źródło: opracowanie własne na podstawie Latapi i in. (2019) 
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Carroll (2015) zwraca uwagę, że proces globalizacji doprowadził do wzrostu 

działalności międzynarodowych korporacji. Z jednej strony oznaczało to nowe możliwości 

rozwoju w kontekście otwarcia się na nowe rynki, a z drugiej wzrost światowego ryzyka 

wizerunkowego, przy naciskach, wymaganiach i oczekiwaniach społeczeństw krajów 

przyjmujących. Koncepcja CSR przybrała na sile w momencie zrozumienia, że 

odpowiedzialność społeczna może doprowadzić do równowagi między wyzwaniami a 

szansami stawianymi korporacjom w procesie globalizacji. Najznamienitszym przykładem 

powyższego trendu było utworzenie stowarzyszenia Business for Social Responsibility (BSR) 

w roku 1992, początkowo zrzeszające 51 firm. Wizją stowarzyszenia było działanie w sposób 

transparentny oraz wprowadzenie pozytywnych zmian społecznych, zwłaszcza poprzez 

ochronę i przywracanie zasobów naturalnych, a także zadbanie o ludzką godność (Business for 

Social Responsibility, 2018). Istotną rolę w promowaniu implementacji koncepcji CSR 

odegrała też Komisja Europejska. W odpowiedzi na te działania 20 znaczących 

przedsiębiorców przyjęło Europejską Deklarację Biznesu przeciwko Wykluczeniom 

Społecznym (European Business Declaration against Social Exclusion) w roku 1995. Rok 

później uruchomiono European Business Network for Social Cohesion (późniejsza nazwa CSR 

Europe), która zrzeszała wiodących przedsiębiorców, celem wzmocnienia idei CSR 

w korporacjach (CSR Europe, 2016).  Lata 90-te to głównie umocnienie ważności CSR, a trzy 

najważniejsze procesy miały na to największy wpływ. Pierwszy to prace Donny J. Wood, która 

w 1991 roku stworzyła model Corporate Social Performance (CSP), w oparciu o model 

Carrolla z 1979 roku i model Warticka i Cochrana z 1985 roku. Model ten jest bardziej 

kompleksowy i opiera się na kontekstualizacji aspektów CSR odnośnie interakcji między 

społeczeństwem a przedsiębiorstwami, w nawiązaniu do wyników i wydajności danego 

przedsiębiorstwa (Carroll, 1999, Latapi i in., 2019). Rysunek 24 prezentuje elementy modelu 

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

Źródło: opracowanie własne na podstawie Wood (1991).  

 

 

Kolejnym ważnym krokiem w rozwoju koncepcji CSR, było stworzenie przez Carrolla 

tzw. piramidy CSR (Pyramid of Corporate Social Responsibility) w roku 1991 (rys. 25). Jej 

celem było ujęcie pojęcia społecznej odpowiedzialności biznesu w formie praktycznej, celem 

równowagi między zobowiązaniami względem akcjonariuszy, a interesariuszami.  
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Rysunek 25. Piramida CSR wg. Carrolla. 

Źródło: opracowanie własne na podstawie Carroll (1991).   

 

Według Carrolla (1991) powyższa piramida była swoistą odpowiedzią na wymagania stawiane 

przedsiębiorstwom przez nowopowstałe 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 i Logsdon przeprowadzili ewaluację korzyści płynących ze 

strategicznej implementacji koncepcji CSR. Ich celem było rozpoznanie pozytywnego wpływu 

koncepcji CSR na wyniki finansowe przedsiębiorstw, a także wykorzystanie jej do wsparcia 

podstawowej działalności i wzrostu jej efektywności (Burke i Logsdon, 1996). Dodatkowo 

zidentyfikowali oni 5 obszarów strategicznego CSR (rys. 26),  które znacząco wpływają na 

realizację celów biznesowych i kreowanie wartości. 
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Rysunek 26. Pięć obszarów strategicznego CSR wg. Burke i Logsdon. 

Źródło: opracowanie własne na podstawie Burke i Logsdon (1996).  

 

Kolejnym istotnym głosem w dyskusji nad zachowaniami korporacji w latach 90-tych 

była koncepcja Elkingtona pod nazwą „The Triple Bottom Line” z 1998 roku. 

 

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

Źródło: opracowanie własne na podstawie Elkington (1998).  
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 Początkowo dotyczyła ona zrównoważonego rozwoju, jako balansu pomiędzy wpływem 

społecznym, środowiskowym i ekonomicznym danej korporacji. Elkington przekonywał, że 

aby osiągnąć wysoką wydajność (społeczną, środowiskową i ekonomiczną) należy zadbać o 

efektywne i długoterminowe partnerstwo pomiędzy sektorem prywatnym i publicznym, a także 

między interesariuszami. Koncepcja Elkingtona stała się bardzo popularna pod koniec lat        

90-tych ze względu na swoje praktyczne podejście do zrównoważonego rozwoju i znacząco 

przyczyniła się do dyskusji nad tematem CSR. Zdano sobie sprawę, że korporacje powinny 

zachowywać się odpowiedzialnie w kontekście społecznym i środowiskowym, a to z kolei 

powinno być zbalansowane z ich celami ekonomicznymi (Latapi i in, 2019). Kolejnymi 

ważnymi, ale alternatywnymi tematami dyskusji lat 90-tych były prowadzone badania na temat 

interesariuszy i teorie z nimi związane (Freeman, 1994, Donaldson i Preston, 1995), 

korporacyjne wyniki społeczne (Swanson, 1995), a także „obywatelstwo korporacyjne” 

(Carroll 1998). Powyższe pojęcia, mimo że powiązane z pojęciem CSR, spowodowały 

niepewność co do jej definicji i brak jej powszechnej akceptacji przez różne środowiska 

(Lantos, 2001). Carrol (1998) podkreśla, że dominującym celem stało się podkreślenie, że firmy 

powinny być w głównej mierze dobrym „obywatelem korporacyjnym” co stanowiło niejako 

kropkę nad i w procesie finalnego i powszechnie przyjętego pojęcia CSR. Poniższa tabela (tab. 

5) prezentuje zestawienie głównym modeli CSR, powstałych w latach 90-tych. 

 

Tabela 5. Zestawienie głównych 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” 

 

Źródło: opracowanie własne, na podstawie Latapi i in. (2019). 

 

W każdej dekadzie możliwe jest przywołanie znanych osobistości, które przyczyniły się 

do zwrócenia uwagi na kwestie związane z odpowiedzialnością społeczną. Tak jak wcześniej 

wspomniano, w latach 70-tych i 80-tych ważną rolę odegrała Margaret Tatcher oraz Ronald 

Regan, tak w latach 90-tych był to Prezydent Clinton. Stworzył on specjalną nagrodę „the Ron 
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Brown Corporate Citizenship Award”, przyznawaną przedsiębiorstwom, które można było 

określić jako dobrych obywateli korporacyjnych (Carroll, 1998). Rok 1999 przyniósł pojęciu 

CSR globalną uwagę, a doprowadziła do tego przemowa ówczesnego Sekretarza Generalnego 

ONZ Kofi’ego Annana, podczas Światowego Forum Ekonomicznego. Poniższy cytat w dużej 

mierze nawiązywał właśnie do społecznej odpowiedzialności 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)  

 

Według Latapi i in. (2019), początek wieku XXI to z kolei czas ustrukturyzowania 

koncepcji CSR oraz jej implementacja. Pierwszą dekadę XXI wieku można podzielić na dwie 

sekcje ze względu na liczbę wydarzeń nawiązujących do tej koncepcji (rys. 28).  

 

 

Rysunek 28.  Podział pierwszej dekady XXI wieku na sekcje w kontekście podejścia do koncepcji CSR. 

Źródło: opracowanie własne za Latapi i in. (2019).   
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organizacje pracownicze oraz 12 organizacji społeczeństwa obywatelskiego. Porozumienie 

było pokłosiem wspomnianej wcześniej przemowy Kofi’ego Annana w roku 1999. Celem 

UNGC było stworzenie narzędzi, które wypełniłyby luki w kontekście ówczesnych wyzwań 

społecznych i środowiskowych oraz tych dotyczących praw człowieka. Kierowano się również 
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chęcią wprowadzenia uniwersalnych wartości do biznesu. Ważnym krokiem UNGC, mimo że 

organizacja ta nie była bezpośrednio związana stricte z CSR, było ustalenie 10 zasad dla swoich 

członków (rys. 29). Ich celem było wskazanie kierunku, w którym rozwijać powinny się 

zachowania korporacyjne członków UNGC, oczekując że przekształcą je oni w strategie 

i procedury, tworząc zintegrowaną kulturę organizacyjną. Dzięki temu świat dostrzegł, że 

odpowiedzialność społeczna to temat ważny, rozwijający się i coraz bardziej istotny 

(www.unglobalcompact.org).  

 

 

Rysunek 29.  Dziesięć zasad United Nations Global Compact, z podziałem na obszary. 

Źródło: opracowanie własne na podstawie www.unglobalcompact.org. 
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Zgodnie z założeniem, wdrożenie powyższych zasad powoduje przestrzeganie przez 

przedsiębiorstwa podstawowych obowiązków wobec ludzi i planety, ale przygotowuje grunt 

pod długoterminowy sukces. Również w roku 2000 ONZ przyjęła Deklarację Milenijną (ang. 

Millennium Declaration), z jej ośmioma celami rozwojowymi (ang. Millennium Development 

Goals - MDGs) i w oparciu o nie opracowała międzynarodową agendę na kolejne 15 lat. 

Ponownie, powyższe elementy nie były bezpośrednio związane z koncepcją CSR, ale Program 

Rozwoju ONZ (ang. United Nations Development Program - UNDP) zaimplementował je, 

celem współpracy z sektorem prywatnym, zmierzając do osiągnięcia określonych celów. 

W rezultacie koncept ten zaczął być globalnie rozpoznawalny i istotny.  

 

W Europie popularność CSR nastąpiła w roku 2001 kiedy to Komisja Europejska, 

w odpowiedzi na ówczesne społeczne oczekiwania i obawy, w dużej mierze związane z 

wpływem ekonomii na środowisko. Zaprezentowano projekt rządowy pod nazwą „Promocja 

europejskiego modelu CSR”. Celem projektu było umieszczenie go w kontekście inicjatyw 

międzynarodowych m.in. właśnie we wspomnianej wyżej United Nations Global Compact 

(UNGC). Był to pierwszy krok do przyjęcia europejskiej strategii CSR w roku 2002, która 

określała jakie działania powinny podjąć przedsiębiorstwa by sprostać odpowiedzialności za 

społeczeństwo, którą niewątpliwie ponoszą. Od tego momentu Komisja Europejska zaczęła 

kampanię promocyjną w tym zakresie (Commission of the European Communities 2001, 

European Commission 2011). Do roku 2004 zorganizowano szereg konferencji, mających na 

celu debatę nad określeniem czym tak naprawdę jest CSR, a ich rezultatem było włączenie tej 

tematyki do planu - Plan of the General Direction of Business of the European Commission 

(Eberhard-Harribey, 2006). W związku z tym w roku 2005 Komisja Europejska uruchomiła 

„European Roadmap for Businesses - Towards a Competitive and Sustainable Enterprise”, 

w której przedstawione zostały cele na kolejne lata w zakresie CSR i ich promocja 

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

Komisja Europejska opublikowała strategię CSR na lata 2011-2014, a w roku 2014 

przeprowadzono konsultacje społeczne w kontekście osiągnięć, braków i wyzwań. 83% osób 

biorących udział w konsultacjach stwierdziło, że Komisja Europejska powinna kontynuować 

angażowanie się w politykę CSR, a 80% z nich uznało, że CSR odgrywa istotną rolę 

w kontekście zrównoważonego rozwoju europejskiej ekonomii (European Commission 

2014a). W roku 2015 Komisja Europejska zorganizowała forum dla interesariuszy, którego 

efektem było potwierdzenie, że Komisja odgrywa znaczącą rolę w promocji koncepcji CSR 

http://www.jussemper.org/


64 
 

oraz w osadzeniu społecznej odpowiedzialności w strategiach rozwoju przedsiębiorstw 

(European Commission, 2015). Godnym wyszczególnienia było stworzenie manifestu - 

Enterprise 2020 Manifesto, który miał na celu ustalenie kierunków rozwoju europejskiego 

biznesu i odegrał wiodącą rolę w rozwoju zrównoważonej gospodarki, w nawiązaniu do 

europejskiej strategii CSR oraz celów zrównoważonego rozwoju ustalonymi przez ONZ (CSR 

Europe, 2016; Latapi i in., 2019). Manifest ten charakteryzuje się strategicznym podejściem do 

zrównoważonego rozwoju i zapewnia wsparcie dla firm w tworzeniu wartości w tym zakresie. 

Poniższy rysunek (rys. 30) prezentuje tworzenie wartości w oparciu o pięć kluczowych 

obszarów (CSR Europe, 2016).  

 

 

Rysunek 30.  Pięć kluczowych obszarów kreowania wartości w przedsiębiorstwach. 

Źródło: opracowanie własne na podstawie CSR Europe 2016, Latapi i in. (2019).  
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wytyczne dotyczące podstawowych zasad społecznej odpowiedzialności, uznawania 

społecznej odpowiedzialności i angażowania interesariuszy, kluczowych obszarów i zagadnień 

związanych ze społeczną odpowiedzialnością oraz sposobów integrowania zachowań 

odpowiedzialnych społecznie z działaniami Organizacji. Norma podkreśla znaczenie wyników 

uzyskiwanych w dziedzinie społecznej odpowiedzialności i ich doskonalenia” 

(www.iso.org.pl). Obecnie ponad 80 krajów przyjęło te wytyczne jako standard narodowy.  

 

Poza powyższymi przykładami zaangażowania instytucji i społeczeństwa 

w implementację koncepcji CSR, początek XXI wieku to również czas wielu publikacji 

naukowych w tym zakresie. Zestawienie najważniejszych autorów znajduje się w poniższej 

tabeli (tab. 6).  

 

Tabela 6. Najważniejsze koncepcje społecznej odpowiedzialności biznesu pierwszej dekady XXI wieku. 

Lp. Autor Rok Teorie/definicje 

1 Smith 2001 CSR odnosi się do osób, na które polityka i praktyki danej firmy mają 

wpływ - czyli interesariuszy. Firma nie powinna się zatem skupiać 

tylko na swoich akcjonariuszach w tym zakresie. Zobowiązania wobec 

interesariuszy ma za zadanie naprawę potencjalnych błędów                     

i zmaksymalizowanie korzystnego wpływu przedsiębiorstwa na 

społeczeństwo.  

 

2 Lantos 2001 • Społeczeństwo będzie wymagać od korporacji, by kwestie 

związane z CSR stały się częścią ich strategii 

• W oparciu o definicję Smitha, stwierdzono, że CSR to swego 

rodzaju umowa społeczna, a co za tym idzie przedsiębiorstwa 

mają obowiązek reagowania na potrzeby społeczeństwa, 

doprowadzając do optymalizacji wpływów pozytywnych,      

a minimalizacji tych negatywnych 

• CSR może stać się działaniem strategicznym wtedy gdy 

stanie się częścią planu zarządzania dla osiągnięcia zysków, 

niekoniecznie ważne jest podejście holistyczne (w kontrze do 

podejścia Eklingtona z 1994 roku)  

• Lantos jako pierwszy wskazał strategię jako nieodłączny 

element budowania CSR, od tego momentu wielu 

naukowców zaczęło używać terminu Strategiczna Społeczna 

Odpowiedzialność biznesu (SCSR) 

 

3 Freeman 2001 • Korporacje powinny być tak zarządzane, by przynosiły 

korzyść dla interesariuszy 

• Korporacje ponoszą odpowiedzialność wobec dostawców, 

konsumentów, pracowników, akcjonariuszy i lokalnej 

społeczności i w związku z tym powinny być odpowiednio 

zarządzane 

 

4 Friedman i Miles 2002 • Zwrócili uwagę na przynoszenie przez korporacje korzyści 

dla interesariuszy 

• Relacje między przedsiębiorstwami a interesariuszami są 

dynamiczne i w różny sposób na przedsiębiorstwo wpływają 
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5 Marrewijk 2003 • Podejście do CSR powinno być strategiczną odpowiedzią na 

nowe wyzwania stojące przed przedsiębiorstwami, które 

pochodzą ze zmian ról i obowiązków społeczeństwa  

• Podkreślał konieczność integracji CSR z polityką i strukturą 

przedsiębiorstwa 

• Dokonał holistycznej interpretacji - pełna integracja CSR 

w związku z poszukiwaniem zrównoważonego rozwoju, 

przedsiębiorstwa pełnią nową funkcję społeczną 

i zobowiązane są podejmować strategiczne decyzje tak by 

dostosować się do wymagań społecznych 

 

6 Werther i Chandler 2005 • Koncentracja na implementacji strategicznego CSR, jako 

część zarządzania marką, celem osiągnięcia i podtrzymania 

procesu legitymizacji w odniesieniu do marek 

zglobalizowanych 

• Nacisk na przekształcenie społecznej odpowiedzialności 

biznesu z pozycji minimalnego zobowiązania w konieczność 

strategiczną (!) 

• Skuteczność SCSR musi wynikać z zaangażowania 

i świadomości, a jej przełożenie na trwałą przewagę 

konkurencyjną musi być decyzją i procesem odgórnym 

i ważnym dla całej organizacji 

• CSR to strategiczna konieczność, niezbędna w każdej firmie 

 

7 Porter i Kramer 2006 • Firmy mogą osiągać przewagę konkurencyjną poprzez 

wdrożenie działań SCSR. Strategiczne podejście powinno 

skutkować stworzeniem wspólnych wartości, korzystnych 

dla społeczeństwa, przy jednoczesnej poprawie 

konkurencyjności 

• Pierwszy krok - analiza wewnętrzna korporacji → 

identyfikacja pozytywnego i negatywnego wpływu na 

społeczeństwo → koncentracja na tych działaniach o 

największej wartości strategicznej→ Drugi krok - analiza 

zewnętrzna → analiza wpływu kontekstu społecznego na 

produktywność i realizację strategii biznesowej 

przedsiębiorstwa → identyfikacja powiązań z otoczeniem 

społecznym → dostosowanie strategii biznesowych 

• Brak holistycznego podejścia do implementacji CSR 

i koncentracja przy jej użyciu na realizacji jedynie niektórych 

celów, ogranicza potencjał przedsiębiorstwa do kreowania 

korzyści społecznych, które mogą wspierać cele biznesowe 

 

8 Husted i Allen 2007 • Podkreślono znaczenie SCSR w kontekście tworzenia 

wartości 

• Opierając się na czterech z pięciu wymiarów CSR, opisanych 

przez Burke’a i Logsdona w 1996 roku (pomijając koncepcję 

dobrowolności, ale uważając ją za kluczowy wymiar CSR 

w tworzeniu wartości), przedstawiono definicję SCSR: 

1. Centralność - zapewnienie koncentracji na wspólnych 

zasobach i aktywach firmy 

2. Proaktywność - dostrzeganie konkurencji w kontekście 

czynników strategicznych 

3. Widoczność - przewaga reputacji w kontekście 

znajomości zachowania przedsiębiorstwa przez klientów 

4. Adekwatność - dbanie o powrót wartości dodanej do 

firmy 

• Najistotniejsze - CSR generuje nowe możliwości poprzez 

dążenie do tworzenia wartości, w konsekwencji prowadzi to 
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do innowacji, a wdrażanie SCSR w celu tworzenia wartości 

jest silnie związane z wymaganiami społecznymi 

• Poddano w wątpliwość holistyczne podejście do badanych 

przez siebie korporacji, stwierdzając że skupiają się one          

w głównej mierze na tworzeniu wartości przynoszących 

jedynie korzyści ekonomiczne 

 

9 Heslin i Ochoa 2008 • Stwierdzono, że najbardziej skuteczne są praktyki SCSR 

dostosowane do indywidualnych potrzeb korporacji, 

wyróżniono jednak 7 wspólnych zasad, na podstawie badania 

21 przykładowych firm,  kierujących się strategicznym 

podejściem do CSR: 

1. Wzmacnianie potrzebnych talentów - wspieranie                 

i zatrzymywanie wykwalifikowanych pracowników 

2. Rozwijanie nowych rynków 

3. Dbanie o dobrostan pracowników 

4. Zmniejszenie śladu środowiskowego 

5. Czerpanie zysków z wytworzonych produktów 

ubocznych 

6. Angażowanie klientów 

7. Ekologiczny łańcuch dostaw 

• Powyższe zasady mogą pomóc korporacjom poprawić swoje 

możliwości biznesowe, jednocześnie przynosząc korzyści dla 

społeczeństwa 

 

Źródło: opracowanie własne na podstawie Lapati i in. (2019) 

 

Najważniejsze wnioski płynące z prac naukowców pierwszej dekady XXI wieku 

koncentrują się na procesie tworzenia wartości jako potencjalnych korzyści płynących właśnie 

z wprowadzenia polityki SCSR. Wartości te powinny być wspólne nie tylko dla samego 

przedsiębiorstwa, ale również dla interesariuszy, muszą one być również adekwatne do 

kontekstu społecznego w obrębie którego funkcjonują. Niektóre międzynarodowe firmy, które 

kreowanie wspólnej wartości traktowały poważnie, skupiły się na włączeniu ogólnych 

i złożonych elementów zarządzania do własnej polityki SCSR (Latapi i in., 2019).  

 

Druga dekada XXI to zatem czas kreowania wspólnych wartości (CSV), celem 

rozwiązywania problemów i wyzwań społecznych. Najistotniejszą pracą w tym zakresie była 

koncepcja Portera i Kramera (2011), którzy uznali proces kreowania wspólnych wartości jako 

niezbędny krok w ewolucji biznesu. Zdefiniowali oni pojęcie CSR jako działania operacyjne 

oraz politykę firmy, mające na celu zwiększenie konkurencyjności, poprawiając równolegle 

warunki ekonomiczne i społeczne otoczenia, a tworzenie wspólnych wartości koncentrować się 

powinno na powiązaniach między postępem społecznym i gospodarczym (Poter i Kramer, 

2011). Uznali oni również CSR jako koncepcję przestarzałą, której celem było w głównej 

mierze poprawienie wizerunku firmy, podkreślając, że koncepcja CSV powinna ją zastąpić. 

Ważna była dla nich dyskusja na temat zmiany strategii biznesowych, których celem powinna 
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być właśnie koncentracja na kreowaniu wspólnych wartości. Istotne jest twierdzenie, że 

korporacje muszą na nowo zdefiniować swoje cele, którymi powinno być właśnie tworzenie 

wspólnych wartości. W pierwszej kolejności przedsiębiorstwa powinny określić potrzeby 

społeczne, a także pozytywne i negatywne efekty swojej działalności. Według Potera i Kramera 

(2011) istnieją trzy sposoby tworzenia wspólnej wartości (rys. 31).  

 

 

Rysunek 31.  Sposoby tworzenia wspólnej wartości przedsiębiorstwa wg. Potera i Kramera. 

Źródło: opracowanie własne za Poter i Kramer (2011).  

 

Trapp (2012) również skupiła się na generowaniu wspólnej wartości jako głównego celu 

przedsiębiorstw. Swoją koncepcję nazwała trzecią generacją CSR. Odzwierciedla ona obawy 

korporacji dotyczące kwestii społecznych oraz globalnych wynikające z ich działalności, 

niekiedy zupełnie nie związanych z podstawową działalnością danego przedsiębiorstwa. Trapp 

nawiązała do koncepcji Marrewijk z roku 2003, wyjaśniając, że jej koncepcja CSR jest 

wynikiem obowiązków i ról pełnionych przez społeczeństwo, a sektor prywatny, publiczny 

i społeczny są od siebie coraz mocniej zależne. Korporacje powinny przyjąć i rozumieć swoje 

obowiązki względem społeczeństwa (Trapp, 2012). Chandler i Werther (2013) twierdzą, że 

SCSR ma możliwość by tworzyć wartość zrównoważoną, ale by to osiągnąć trzeba najpierw 

zidentyfikować problemy społeczne i zaprojektować takie rozwiązanie rynkowe, by było 

efektywne i społecznie odpowiedzialne. Chandler (2016) podkreśla rosnącą rolę CSR 

i powszechne zaakceptowanie faktu, że CSR stanowi element strategiczny. W swojej pracy 
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twierdzi on, że konieczność tworzenia wartości trzeba przyjąć, a przedsiębiorstwa powinny się 

koncentrować na działaniach, które wychodzą im najlepiej. Wtedy właśnie tworzona jest 

największa wartość korporacji. Perspektywa strategicznego wdrażania CSR obejmuje według 

Chandlera (2016) pięć głównych komponentów (w poprzednich pracach prowadzonych               

z Wertherem opisano cztery komponenty) – rys. 32.  

 

Rysunek 32. Komponenty strategii wdrażania CSR wg. Chandlera. 

Źródło: opracowanie własne na podstawie Chandler (2016).  

 

W roku 2015 Carroll, bazując na swoich poprzednich pracach i doświadczeniach 

(Carrol, 1999; Carrol i Shabana, 2010), skoncentrował się na koncepcjach dotyczących CSR, 

zarówno na tych które się uzupełniały jak i tych które ze sobą konkurowały, a znalazły swoje 

odzwierciedlenie w słowniku biznesowym. Dokonał przeglądu koncepcji związanych z 

zaangażowaniem interesariuszy i zarządzaniem, etyką biznesową, obywatelstwem 

korporacyjnym, zrównoważonym rozwojem przedsiębiorstw oraz tworzenia wspólnych 

wartości i stwierdził, że wszystkie te pojęcia są ze sobą powiązane i wzajemnie się zazębiają. 

Podkreślił, że wszystkie opracowane do tej pory koncepcje stanowią jeden trzon CSR, czyniąc 

je punktem centralnym społecznie odpowiedzialnego ruchu biznesowego (Carrol, 2015; 

Chandler i Werther, 2013;  Heslin i Ochoa, 2008; Trapp, 2012). Rok 2015 stał się niewątpliwie 

rokiem przełomowym, a wkład naukowców w opracowanie koncepcji CSR poskutkował 

przyjęciem przez Organizację Narodów Zjednoczonych (25.09.2015), agendy rozwojowej po 

roku 2015, pod nazwą „Przekształcamy nasz świat: Agenda na rzecz zrównoważonego rozwoju 
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2030”. Zgodnie z oficjalnym dokumentem (Rezolucja Zgromadzenia Ogólnego A/RES/70/1), 

agenda ta jest planem działań na rzecz ludzi, planety i dobrobytu. Jej celem jest również 

wzmocnienie powszechnego pokoju w warunkach większej wolności, mając świadomość, że 

eliminacja ubóstwa stanowi największe w skali światowej wyzwanie, stając się niezbędnym 

warunkiem zrównoważonego rozwoju. Należy podkreślić, że agenda wdrażana będzie przez 

wszystkie kraje i wszystkich interesariuszy poprzez działania w ramach współpracy 

partnerskiej, podkreślając jak mocno ukierunkowane są one na pilne zmiany, mające na celu 

przekierowanie świata na ścieżkę zrównoważonego i trwałego rozwoju 

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

Zrównoważonego Rozwoju (rys. 33), których założeniem jest m.in. przestrzeganie praw 

człowieka w odniesieniu do wszystkich ludzi oraz osiągnięcie równości płci i wzmocnienie 

pozycji wszystkich kobiet i dziewcząt.  

 

 

 

Rysunek 33.  17 celów zrównoważonego rozwoju. 

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

 

Warto podkreślić, że cele i związane z nimi zadania są współzależne i niepodzielne, 

zapewniając równowagę pomiędzy trzema aspektami zrównoważonego rozwoju, 

przedstawionymi na poniższym schemacie (rys.  34) 

https://www.un.org.pl/agenda-2030-rezolucja
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Rysunek 34. Podstawowe elementy zrównoważonego rozwoju. 

Źródło: opracowanie własne na podstawie https://www.un.org.pl/agenda-2030-rezolucja. 

 

Należy podkreślić, że powyższe cele nie są nałożone obligatoryjnie na sektor prywatny. 

Przyjęcie ich przez poszczególne kraje, zmusi je do stworzenia odpowiedniej polityki oraz 

odpowiednich regulacji, które zaczną wywierać presję na przedsiębiorstwa, celem wdrożenia 

nowych praktyk biznesowych lub wykazania, że dotychczasowe działania wpisują się w wyżej 

opisaną strategię. Stanowi to istotne narzędzie, które może wymusić konieczne zmiany                

w obrębie funkcjonowania organizacji, gdyż cele zrównoważonego rozwoju obejmują szeroki 

zakres, od zmian klimatycznych przez eliminację ubóstwa, aż po wparcie innowacji 

i zrównoważonej konsumpcji. W związku z faktem ścisłej korelacji między celami, możliwa 

jest sytuacja, w której rozwiązanie problemów związanych z jednym celem automatycznie 

wpłynie na rozwiązanie następnego.  

 

W kontekście niniejszego rozdziału należy przytoczyć dyrektywę unijną - 2014/95/UE, 

która nakłada na duże przedsiębiorstwa, takie jak m.in. banki oraz firmy ubezpieczeniowe, 

obowiązek ujawniania w swoich sprawozdaniach informacji niefinansowych, począwszy od 

roku 2018. Mechanizm ten przyczynia się do upowszechnienia działalności związanej ze 

społeczną odpowiedzialnością biznesu, co przełożyć się ma bezpośrednio na wzrost 

przypadków raportowania dotyczącego CSR przez przedsiębiorstwa Unii Europejskiej. 

W związku z powyższym należy mieć nadzieję, że koncepcja CSR i SCSR zacznie nabierać 

ASPEKTY ZRÓWNOWAŻONEGO 
ROZWOJU

gospodarczy społeczny środowiskowy
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coraz większego znaczenia i rozwijać się w kontekście konceptualizacji i jej wdrażania. 

Przedsiębiorstwa mogą bowiem przyjąć strategię w oparciu o te pojęcia, celem stworzenia 

wspólnej wartości (Chandler, 2016). Warto również zaznaczyć, że badania prowadzone 

w obrębie społecznej odpowiedzialności biznesu nabierają znaczenia, o czym świadczy rosnąca 

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

 

Konkludując, historyczne podsumowanie ewolucji koncepcji CSR przedstawiono na 

poniższym schemacie (rys. 35).  
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Rysunek 35. Historyczne podsumowanie kształtowania się koncepcji CSR wraz z jej najważniejszymi elementami. 

Źródło: opracowanie własne za Latapi i in. (2019).   
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Celem zbiorczego zapoznania się z najważniejszymi definicjami społecznej 

odpowiedzialności biznesu oraz ich autorami, zestawiono je w poniższej tabeli (tab.7).  

 

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

Rok Autor Definicja CSR i/lub SCSR 

1953 Bowen CSR to podejmowanie decyzji w oparciu o społeczne wartości 

 

1960 Frederick Teoria oparta o 5 elementów 

 

1962                   

i kontynuacja 

1970 

Friedman CSR to nieodpowiednie wykorzystanie zasobów firmy, co doprowadza do 

ponoszenia kosztów na rzecz społeczeństwa 

1963 McGuire Odpowiedzialność firmy to nie tylko zobowiązania prawne i ekonomiczne, 

ale również zainteresowanie polityką, dobrostanem społecznym                             

i pracowniczym oraz edukacją 

 

1967 

i kontynuacja 

w 1982 

Walton CSR stanowi istotną relację między korporacją a społeczeństwem 

1979 Carroll  Społeczna odpowiedzialność biznesu obejmuje ekonomiczne, prawne, 

etyczne i uznaniowe oczekiwania społeczeństwa wobec organizacji w danym 

momencie 

 

1980 Jones CSR to proces podejmowania decyzji, wpływający na zachowania 

korporacyjne 

 

1985 Wartick 

i Cochran 

Modyfikacja pojęcia CSR opisanego przez Carrolla (1979), tworząc ramy 

zasad, procesów i polityk społecznych 

 

2001 Smith CSR odnosi się do osób, na które polityka i praktyki danej firmy mają wpływ 

- czyli interesariuszy 

 

2001 Lantos CSR to swego rodzaju umowa społeczna, przedsiębiorstwa mają obowiązek 

reagowania na potrzeby społeczeństwa, doprowadzając do optymalizacji 

wpływów pozytywnych, a minimalizacji tych negatywnych. Lantos jako 

pierwszy wskazał strategię jako nieodłączny element budowania CSR, od tego 

momentu wielu naukowców zaczęło używać terminu Strategiczna Społeczna 

Odpowiedzialność biznesu (SCSR) 

 

2003 Marrewijk Holistyczna interpretacja - pełna integracja CSR w związku z poszukiwaniem 

zrównoważonego rozwoju, przedsiębiorstwa pełnią nową funkcję społeczną    

i zobowiązane są podejmować strategiczne decyzje tak by dostosować się do 

wymagań społecznych 

 

2005 Werther 

i Chandler 

Koncentracja na implementacji strategicznego CSR, jako część zarządzania 

marką, celem osiągnięcia i podtrzymania procesu legitymizacji w odniesieniu 

do marek zglobalizowanych. 

 

2007 Husted 

i Allen 

W oparciu o cztery z pięciu wymiarów CSR, opisanych przez Burke’a   

i Logsdona w 1996 roku (pomijając koncepcję dobrowolności, ale uważali ją 

za kluczowy wymiar CSR w tworzeniu wartości), przedstawiono definicję 

SCSR: Centralność - zapewnienie koncentracji na wspólnych zasobach              

i aktywach firmy, Proaktywność - dostrzeganie konkurencji w kontekście 

czynników strategicznych, Widoczność - przewaga reputacji w kontekście 

znajomości zachowania przedsiębiorstwa przez klientów, Adekwatność - 

dbanie o powrót wartości dodanej do firmy 
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2011 Poter 

i Kramer 

Podkreślenie konieczności działań operacyjnych oraz politykę firmy, mające 

na celu zwiększenie konkurencyjności, poprawiając równolegle warunki 

ekonomiczne i społeczne otoczenia, tworzenie wspólnych wartości skupia się 

na powiązaniach między postępem społecznym i gospodarczym 

 

2013 Chandler 

i Werther  

SCSR - włączenie holistycznej koncepcji CSR do planowania strategicznego 

oraz podstawowej działalności firmy, tak by zarządzanie nią leżało w interesie 

interesariuszy, celem jest osiągnięcie maksymalnej wartości ekonomiczno-

społecznej w perspektywie średnio- i długoterminowej 

 

Źródło: opracowanie własne.  

 

 

2.2 Strategiczna rola PR w zarządzaniu  

 

Nowoczesne zarządzanie przedsiębiorstwem wymaga podejścia strategicznego, 

opartego na rzetelnej analizie bieżącej sytuacji i wyznaczania konkretnych celów w oparciu o 

fakty. W kontekście szybko zmieniającego się otoczenia gospodarczego oraz rosnącej presji 

społecznej w kierunku realizacji polityki CSR, coraz więcej firm skupia się na tworzeniu treści 

edukacyjnych, które przyczyniają się do tworzenia silnej marki, w oparciu o wartości. 

Koncepcja strategii ma swoje korzenie już w starożytności, grecki odpowiednik tego słowa 

oznacza sztukę dowodzenia. Greccy dowódcy wojskowi, by skutecznie dowodzić armią, 

musieli korzystać z określonych zasobów. Już wtedy koncepcja strategii obejmowała czynnik 

planowania i czynnik podejmowania decyzji, czyli działania. Planowanie strategiczne stało się 

dla zarządzających przedsiębiorstwami istotne stosunkowo niedawno, podkreślając silny 

związek między prowadzeniem firmy a określoną strategią. Dopiero po II wojnie światowej 

zaczęto przyglądać się pojęciu zarządzania strategicznego, zauważając, że jest to proces 

formułowania i wdrażania strategii, sprzyjający zgodności danej organizacji z jej otoczeniem 

i osiągnięciu celów długoterminowych (Griffin, 1996). Pojęcie to ewoluowało wraz z coraz 

liczniejszymi badaniami prowadzonymi w tym zakresie z powodu postępującej globalizacji 

gospodarki i licznych zmian w otoczeniu zewnętrznym.  Wymusiło to z kolei na menedżerach 

podjęcie działań rozwiązujących problemy związane z zarządzaniem w perspektywie 

długoterminowej. Za prekursora tego nowego w nauce kierunku uznaje się Chandlera, który 

jako znawca historii gospodarczej, sformułował pierwszą definicję strategii w 1962 roku. 

Ansoff natomiast uważany jest za czołową postać kształtującą pojęcie zarządzania 

strategicznego (Kreikebaum, 1996). Bazując na poglądach powyższych badaczy, stało się 

jasne, że planowanie strategiczne opłaca się przedsiębiorstwom. W 1978 roku Schendel i Hofer 

opracowali złożoną koncepcję zarządzania strategicznego, złożoną z 4 etapów. Pierwszym 

krokiem jest ustalanie celów, następnie sformułowanie strategii. Etap kolejny to wdrożenie 
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strategii, kończąc na jej kontroli i wyciągnięciu wniosków.  

 

W nawiązaniu do problemu badawczego niniejszej rozprawy, zasadne jest podkreślenie 

znaczenia misji i wizji przedsiębiorstwa w kontekście zarządzania strategicznego, 

stanowiących jej nieodzowny element. Coraz więcej organizacji zdaje sobie sprawę z wagi 

wprowadzenia trzech kluczowych pojęć - misji, wizji i strategii, które umożliwiają jak 

najbardziej efektywne zarządzanie danym przedsiębiorstwem. Upraszczając, misja przedstawia 

cel istnienia organizacji, wizja stanowi kierunek w którym ona zmierza, a strategia opisuje 

sposoby osiągnięcia założonych celów i powinna ona jednoznacznie wynikać z wizji i misji. 

Te kluczowe elementy muszą ze sobą współgrać i się uzupełniać, a odpowiednia ich realizacja 

przyczynia się do ukształtowania unikalnej tożsamości firmy, co stanowić może przewagę 

konkurencyjną. Wizja to wyrażona słownie wizualizacja pożądanego stanu organizacji, a 

dążenie do niej powinno przyświecać wszystkim pracownikom. Powinna być ona realna, ale 

ambitna, konkretna, ale również swego rodzaju podniosła, by motywować do działania. 

Elementy, które poprawnie skonstruowana misja powinna zawierać to opis kompetencji 

organizacji, nakreślenie kierunku osiągnięcia określonej pozycji, uświadomienie potrzeb 

doskonalenia, celem zwiększenia swojej atrakcyjności i konkurencyjności, opis środowiska 

zewnętrznego i zmian społecznych, a także charakterystyka danej organizacji czy branży 

(Henry i in., 1993). Misja jest pojęciem bardziej skondensowanym i bardziej konkretnym niż 

wizja, stanowiąc wizytówkę przedsiębiorstwa, opisując jej rolę na rzecz otoczenia. Składa się 

ze swego rodzaju krótkiego manifestu najważniejszych celów i filozofii istnienia. Stanowi tym 

samym wartość firmy i motywuje pracowników. Pracownicy powinni mieć zatem poczucie 

misji, gdyż dzięki temu utożsamiają się oni z wartościami organizacji, powodując ich większe 

zaangażowanie, poczucie sensu i sprawczości, co bezpośrednio przekłada się na wyniki firmy. 

Na elementy misji składa się cel istnienia organizacji, sprecyzowanie obszaru działalności, 

wartości, przekonania i założenia (Koźmiński i Piotrowski, 1998; Strabyła, 2000; Sobiecki, 

2015).  Istotne jest również podkreślenie, że misja pełni określone funkcje tj. ukierunkowuje, 

stabilizuje, uwiarygadnia. Pełni także funkcję integrująco-motywacyjną, inspirującą, 

strukturalizująco-innowacyjną, prognostyczną, normotwórczą i promocyjną (Koźmiński 

i Piotrowski, 1998). Cardona i Rey (2022) podkreślają, że podczas kształtowania 

i precyzowania misji należy kierować się czterema głównymi kategoriami wartości (rys 36). 
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Rysunek 36. Główne kategorie wartości wykorzystywane do kształtowania misji. 

Źródło: opracowanie własne na podstawie Cardona i Rey (2022). 

Powyższe elementy stanowią punkt wyjścia do ponownego podkreślenia kwestii konieczności 

realizacji celów organizacji, uwzględniając społeczną odpowiedzialność za podejmowane 

działania. Jak w każdym przedsięwzięciu konieczne jest zachowanie równowagi, 

uwzględniając warunki zaostrzającej się konkurencyjności firm, między maksymalizacją 

dochodowości zaangażowanego kapitału i zakresem służenia społeczeństwu. 

Pojęciem, wymagającym podkreślenia, istotnym ze względu na charakter niniejszej 

rozprawy, jest public relations (PR), które stanowi nadrzędne narzędzie komunikacji 

społecznej, a której jednym z elementów może być działalność edukacyjna. Pojęcie to zostało 

zapożyczone z języka angielskiego, w formie idiomu można je opisać jako relacje ze 

społeczeństwem/otoczeniem (Frączek, 2011). W literaturze można znaleźć również określenie 

- promocja reputacji. Pojęcie to stale ewoluuje, w Polsce jest to stosunkowo młoda dziedzina, 

gdyż jej rozwój zaczął się około trzydziestu lat temu. Do definicji PR stale wprowadzane są 

nowe elementy i rozszerzany jest wachlarz działań, stanowiący jej element. Nadrzędnym celem 

PR jest budowanie pozytywnego wizerunku organizacji w otoczeniu, co powinno dotyczyć 

tworzenia, utrwalania i poszerzania społecznego zaufania, wpływając na opinie i poglądy 

wszystkich grup docelowych - interesariuszy i odbiorców (Czubała i in., 2006). Rozwadowska 
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(2002) opisuje PR jako zarządzanie komunikacją między organizacją a otoczeniem, 

w odróżnieniu od Cenker (2000), która traktuje PR jako piąty element marketingu mix                    

(4P - produkt, cena, dystrybucja, promocja). Kotler natomiast (2005) definiuje PR jako dodatek 

do działań marketingowych. Początek rozwoju public relations we współczesnym rozumieniu 

rozpoczął się z końcem XIX wieku, w dobie rewolucji przemysłowej i powstawania 

ogromnych majątków, gdzie liczył się jedynie zysk, w celu jednokierunkowej i defensywnej 

komunikacji przedsiębiorstw z mediami, które coraz częściej wyrażały dezaprobatę wobec 

działalności owych organizacji. Pod wpływem rosnącej świadomości społecznej w drugiej 

połowie XIX wieku, wzrostu oczekiwań społecznych i powstawania pierwszych związków 

zawodowych i ruchów robotniczych, charakter kontaktów przedsiębiorców z mediami 

diametralnie się zmienił. Ważną rolę w tym procesie odegrał Ivy Lee (doradca J. D. 

Rockefellera), dostrzegając potencjał sumiennego i systematycznego informowania mediów, a 

co za tym idzie otoczenia, o działaniach, sukcesach, ale również o błędach. Stał się on również 

twórcą etyki w zakresie PR, tworząc deklarację zasad, w której podkreślił transparentne 

i rzetelne informowanie prasy i opinii publicznej o zachodzących w organizacji procesach 

(Frączek, 2011). Na początku XX wieku nastąpiła era agencji prasowych i profesjonalizacja 

działań związanych z public relations. Jednym z pionierów współczesnego PR był Edward 

Barnays, którego głównym celem było utrzymanie dobrych relacji z opinią publiczną oraz 

dobro społeczne (Rozwadowska, 1996). W Polsce rozwój działalności z zakresu public 

relations rozpoczął się w 1990 roku, kiedy to powstała pierwsza agencja zajmująca się tą 

tematyką. Początkowo trudno było rozdzielić ten zakres od działań w obrębie rynku stricte 

reklamowego, wielu przedsiębiorców traktowało te dwa narzędzia jako jedno. Obecnie 

aktywność organizacji w zakresie współpracy z mediami i opinią publiczną wchodzi na coraz 

wyższy i coraz bardziej profesjonalny poziom. Wynika to ze zwiększonej świadomości istoty 

PR przez kadrę zarządzającą, a także spadku zainteresowania konsumentów tradycyjną formą 

reklamy, a w konsekwencji rosnącymi kosztami owych działań. Celem public relations, będącej 

jednym z wielu elementów profesjonalnego zarządzania, jest prowadzenie obserwacji, analizy 

i interpretacji zachowań opinii publicznej, co zapewnia uzyskanie odpowiedzi na temat odczuć 

społeczeństwa w stosunku do działań i planów danego podmiotu. Stanowi to zatem swoisty 

kierunkowskaz strategiczny dla kadry zarządzającej, przy jednoczesnym pamiętaniu o ciążącej 

na przedsiębiorstwu odpowiedzialności społecznej i obywatelskiej (Frączek, 2011). 

Rozwadowska (1996) określa PR jako zarządzanie procesem, którego celem jest osiągnięcie 

i utrzymanie harmonijnych relacji przedsiębiorstwa z jego otoczeniem, wywołanie 
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pozytywnych zachowań odbiorców, czyli zbudowanie ich przyjaznego stosunku wobec danej 

organizacji. 

Podsumowując, działalność w ramach PR dotyczy odpowiedniego sposobu kreowania 

i przekazywania informacji. Czubała i in. (1996) podkreślają, że działania w zakresie public 

relations spełniają wiele funkcji, co przedstawiono na poniższym rysunku (rys. 37).  

 

 

Rysunek 37. Funkcje Public relations. 

Źródło: opracowanie własne na podstawie Czubała i in. (1996), Frączek (2011).  
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Należy także podkreślić, że cele działalności PR mają charakter strategiczny, gdyż prowadzona 

jest ona za pomocą systematycznych i długofalowych działań, których efekty stają się 

zauważalne po dłuższym czasie, mając wpływ na sposób postrzegania danej organizacji przez 

otoczenie. Smith (2005) wyróżnił trzy typy celów strategicznych public relations, które 

zaprezentowano na poniższym rysunku (rys. 38).  

 

 

Rysunek 38. Trzy typy celów strategicznych public relations. 

Źródło: opracowanie własne na podstawie Smith (2005), Frączek (2011). 

 

Jednym z elementów budowania treści w zakresie działalności PR są komunikaty edukacyjne. 

Jest to dominujący element tzw. kontent marketingu we wszystkich ogrodach zoologicznych.  
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2.3 Edukacja w kreacji marki.  

 

Współczesny rynek nieustannie podlega dynamicznym zmianom i rosnącym 

wymaganiom konsumentów, których coraz bardziej świadome decyzje podyktowane są 

wartościami ekologicznymi i społecznymi. Trendy konsumenckie zmieniają się wraz ze 

zwiększeniem się dostępu do wiedzy oraz wzrostem zainteresowania tematyką związaną z 

kryzysem bioróżnorodności, zanieczyszczeniem środowiska, zaburzeniami i zmianami 

klimatycznymi. Coraz szybszy przepływ informacji, zwłaszcza za pośrednictwem mediów 

społecznościowych, wywiera coraz większy wpływ na decyzje konsumenckie, podejmowane 

zwłaszcza przez najmłodszych odbiorców. W związku z konkretnymi decyzjami zakupowymi 

i oczekiwaniami w tym zakresie, firmy zmuszone są do prowadzenia takiej działalności, która 

nadąży za poszczególnymi grupami odbiorców. Coraz więcej badaczy wskazuje, że 

współcześni konsumenci często przywiązują wagę do aspektów związanych ze równoważonym 

rozwojem i społeczną odpowiedzialnością biznesu, wykazując tym samym chęć identyfikacji z 

markami, które prowadzą transparentną komunikację w zakresie prowadzonej działalności 

proekologicznej (Peattie i Crane, 2005; Luchs i in, 2010). Obserwowany jest również proces 

tworzenia różnych form certyfikacji ekologicznych i związanych z nimi kampanii 

promocyjnych, których celem jest odpowiednie ukierunkowanie klientów w kontekście 

świadomego wyboru produktu i zwiększenia ich lojalności. Kryteria jakościowe, które przez 

lata były ważne dla odbiorców, zaczynają ustępować wartościom powiązanym z ochroną 

środowiska, a tym samym wymuszając na producentach konieczność prowadzenia działań 

edukacyjnych z tym zakresie (Nguyen i in., 2016). Co ważne, dostarczone w sposób 

transparentny i przejrzysty informacje dotyczące ekologii i ochrony środowiska, wywierają 

silny wpływ na postawy i decyzje konsumentów, a efektywność dostarczanych informacji 

w tym zakresie powoduje, że są oni znacznie bardziej chętni do wyboru produktów czy usług, 

którym przyświeca idea proekologiczna (Hengboriboon i in., 2022). Dodatkowo obserwuje się 

znaczny wzrost zainteresowania konsumentów sposobem minimalizowania negatywnego 

wpływu działalności poszczególnych firm na środowisko naturalne, a pozyskując tę wiedzę, 

właśnie w procesie edukacyjnym, wzmocnione zostaje ich poczucie pełnej odpowiedzialności 

za dokonane wybory. Działalność edukacyjna prowadzona przez instytucje, stanowiąc element 

strategicznego zarządzania marką, odgrywa istotną rolę w budowaniu jej pozytywnego 

wizerunku (Peattie i Crane, 2005). Jak już wspomniano współczesny rynek wyróżnia się dużą 

konkurencyjnością, dynamicznym rozwojem technologicznym i rosnącymi wymaganiami 

konsumentów. W tym kontekście odpowiednio prowadzona działalność edukacyjna może 
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pełnić kluczową rolę w budowaniu silnej i autentycznej marki oraz wzmacniać jej pozytywny 

wizerunek. Poprzez różnorodne formy prowadzonej edukacji instytucje mogą kształtować 

pożądane postawy nie tylko odbiorców, ale także wpływać na pracowników, partnerów 

i interesariuszy. Działania te wiążą się bezpośrednio ze spójnością wizerunku i wartością marki 

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

 

Warto podkreślić, że działalność edukacyjna odnosi się do różnorodnych działań, 

mających na celu przekazanie nie tylko konkretnej wiedzy, ale także wartości i umiejętności. 

W kontekście kreacji marki działania te pełnią funkcję edukacyjną, ale również koncentrują 

odbiorców i pracowników  wokół wspólnej wizji w oparciu o określone wartości, jednocześnie 

przyczyniając się do odpowiedniego jej kształtowania (Schultz i in., 2011). Niektórzy badacze 

zauważają, że edukacja pełni rolę strategiczną w odniesieniu do budowania wizerunku silnej 

marki, stanowiąc jednocześnie istotne narzędzie kształtowania wewnętrznej kultury 

organizacyjnej. Kultura organizacyjna natomiast jest częścią tożsamości marki, która stanowi 

jej integralną część (Balmer, 2001; Keller, 2013). Z jednej strony działalność edukacyjna pełni 

ważną rolę w kształtowaniu kompetencji pracowników, z drugiej natomiast jest narzędziem 

kształtowania postaw społecznych. W związku z tym można określić tę działalność jako 

czynnik oddziałujący w dwóch kierunkach (rys. 39). 

 

 

 

Rysunek 39. Wzajemne zależności wpływu między działalnością edukacyjną w procesie kreacji marki 

w odniesieniu do konsumentów i pracowników. 

Źródło: opracowanie własne.  
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W nawiązaniu do badań w zakresie funkcji działalności edukacyjnej zaobserwować 

można cztery wyłaniające się elementy, określające jej rolę w procesie kreacji marki. Pierwszy 

dotyczy wzmocnienia wizerunku marki w zakresie spójności i autentyczności, gdyż 

prowadzone przez instytucje działania edukacyjne wpływają na internalizację wartości i wizji 

marki przez pracowników. Proces ten znacznie zwiększa efektywność tworzenia spójnych 

komunikatów marki, jak i doświadczeń pośrednich i bezpośrednich z nią związanych. 

W związku z tym działaniami następuje zwiększenie autentyczności marki, co stanowi obecnie 

główny czynnik kształtujący zaufanie i lojalność odbiorców (Morhart i in, 2015). Drugim 

istotnym elementem jest rozwijanie kreatywności w ramach podnoszenia kwalifikacji 

pracowników, co można odnieść do odpowiednich programów szkoleniowych, dzięki którym 

następuje wzrost wiedzy w kontekście innowacji oraz nowoczesnych metod kreacji 

i komunikacji marki, co przekłada się bezpośrednio na wzrost konkurencyjności (Lush i Vargo, 

2014). Trzeci element stanowi wspomniana już kultura organizacyjna, która jeśli jest oparta na 

wspólnych wartościach i wyraźnej misji, stanowi ważny element tożsamości marki. Dzięki 

temu silna wewnętrznie organizacja ma wpływ zwiększenie jakości obsługi klienta, a także 

umożliwia budowanie trwałych relacji z odbiorcami w oparciu o przekazywane wartości 

(Burmann i in., 2023). Kolejnym, nie mniej ważnym, elementem jest traktowanie działalności 

edukacyjnej jako narzędzia w ramach rozwoju strategii społecznej odpowiedzialności biznesu,  

wspierając coraz bardziej pożądane przez konsumentów oczekiwanie dotyczące odbioru marki 

jako podmiotu odpowiedzialnego i zaangażowanego społecznie (Kotler i Lee, 2005).  

 

W nawiązaniu do powyższych rozważań warto również podkreślić opisane w literaturze 

działania, mające na celu wywołanie efektów edukacyjnych z korzyścią dla organizacji, 

zarówno w kontekście pracowniczym, jak i zewnętrznym w obrębie kreacji marki. 

Efektywność tej działalności może być zwiększana przy wykorzystaniu różnych form 

i narzędzi między innymi poprzez programy szkoleniowe, warsztaty, mentoring i coaching, 

media społecznościowe oraz kampanie edukacyjne i prowadzenie działalności w zakresie 

społecznej odpowiedzialności biznesu. Prowadzone w ramach podnoszenia kwalifikacji 

pracowników programy szkoleniowe w kontekście wewnętrznego wzmocnienia tożsamości 

marki wewnątrz organizacji mają na celu ustrukturyzowanie kultury organizacyjnej organizacji 

w oparciu o wspólne wartości. Działania te w istocie przekładają się na jakość obsługi klienta 

i budowanie trwałych z nim relacji, w oparciu o przekazywane wartości, które będą 

transparentne i spójne wewnętrznie znacznie ułatwiają ich komunikowanie na zewnątrz. 

W ramach szkoleń i warsztatów często poruszane są tematy związane z identyfikacją marki i jej 
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sprawnym komunikowaniem, także w oparciu umiejętności zarządzania doświadczeniami 

odbiorców względem marki (Shein i in., 2010; Kotler i Keller, 2016). Nowoczesne organizacje 

decydują się również na prowadzenie coachingu i/lub mentoringu pracowniczego, celem 

rozwoju kompetencji indywidualnych, także tych związanych z pożądanym kształtowaniem 

postaw tych osób wobec marki. Metody te umożliwiają wymianę wiedzy i doświadczeń, co 

sprzyja procesowi wewnętrznej internalizacji marki (Grant, 2017). Wykorzystanie mediów 

społecznościowych oraz innych platform cyfrowych pomaga natomiast sprawnie komunikować 

elementy związane z marką, angażując przy tym odbiorców w działania edukacyjne, co z kolei 

powoduje utworzenie się aktywnej społeczności wokół marki (Kotler, 2022). Wiele podmiotów 

świadomych znaczenia tzw. proekologicznej i prospołecznej działalności aktywnie włącza się 

w tworzenie i promowanie różnorodnych kampanii edukacyjnych oraz tych związanych z CSR. 

Działania te dotyczą promocji wartości i postaw skupionych w obrębie marki, w zgodzie z 

misją, kreując jej pozytywny wizerunek i wzmacniając lojalność wobec niej (Kotler i Lee, 

2005). Powyższe rozważania wiążą się bardzo mocno z prowadzeniem ogrodów zoologicznych 

w kontekście kreowania ich pozytywnego wizerunku właśnie w oparciu o odpowiedni rozwój 

pracowników (szkolenia, warsztaty, mentoring, coaching), wykorzystanie nowoczesnych 

technologii edukacyjno-informacyjnych i różnych kanałów dotarcia do zwiedzających, a także 

prowadzonymi przez nie kampaniami edukacyjnymi i działalnością z zakresu społecznej 

odpowiedzialności biznesu. Aspekty te zostały poddane szczegółowej analizie w ramach 

przeprowadzonych na potrzeby niniejszej rozprawy badań jakościowych i ilościowych 

(rozdział V).  

 

Kontynuacją powyższego wątku jest konieczność określenia wyzwań, które stoją przed 

strategicznym wykorzystaniem działalności edukacyjnej w ramach kreowania wizerunku marki 

organizacji w obliczu dynamicznie zmieniającego się otoczenia społeczno-ekonomicznego. 

W literaturze wyodrębnić można kilka elementów tj. odpowiednie dostosowanie ofert 

i komunikatów edukacyjnych do poszczególnych grup docelowych, bieżące wykorzystywanie 

najnowocześniejszych technologii, koordynowanie działań w ramach całościowego 

zarządzania określoną organizacją, a także konieczność stałej ewaluacji efektów. Poszczególne 

grupy odbiorców różnią się oczekiwaniami i preferencjami względem konkretnych usług 

i produktów, co powoduje konieczność stałego monitoringu w tym zakresie, a personalizacja 

działań zwiększa skuteczność przekazu oraz zaangażowania konsumentów. Nieustanny rozwój 

technologiczny, związany z coraz bardziej zaawansowanym rozwojem sztucznej inteligencji 

oraz rozszerzonej rzeczywistości (VR), stawia instytucjom wysoką poprzeczką w zakresie 
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dostarczanych odbiorcom komunikatów. W kontekście wykorzystania w tym celu działalności 

edukacyjnej, nowoczesna technologia dostarcza szeregu możliwości względem tworzonych 

programów edukacyjnych, które poprzez interaktywny charakter podnoszą ich jakość 

i efektywność. Innowacyjne rozwiązania są w stanie znacząco podnieść atrakcyjność 

prowadzonej działalności edukacyjnej oraz zwiększyć zaangażowanie odbiorców (Lush 

i Vargo, 2009). Jak już wspomniano żaden element zarządzania organizacją nie powinien 

funkcjonować w oderwaniu od reszty strategii, co powoduje konieczność koordynacji działań 

edukacyjnych między innymi z działalnością marketingową, sprzedażową, działaniami 

w zakresie CSR, zapewniając optymalne wykorzystanie zasobów organizacji i jej spójny 

przekaz. Schultz i in. (2011) podkreślają także konieczność prowadzenia systematycznej 

ewaluacji prowadzonych działań, celem ich optymalizacji oraz zapewnienia trwałych efektów 

w procesie kreacji marki. Sugerują oni wykorzystanie w tym celu konkretnych narzędzi m.in. 

ankiet ewaluacyjnych, kluczowych wskaźników efektywności (KPI), wskaźników ROI. Ich 

odpowiednie użycie stanowi gwarancję jak najefektywniejszego dostosowania metod i treści 

komunikacyjnych w odniesieniu do poszczególnych grup odbiorców (Grabowska, 2017; 

Walasik i Mizerska, 2024). 

 

Powyższe rozważania zostały przedstawione w sposób syntetyczny na poniższym 

rysunku (rys. 40).  

 

 

 

Rysunek 40. Czynniki wpływające na skuteczność prowadzenia działalności edukacyjnej. 

Źródło: opracowanie własne. 
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Reasumując, działalność edukacyjna stanowi istotny element w procesie kształtowania 

wizerunku marki, zapewniając jej spójny, autentyczny, innowacyjny przekaz. Pragnąc 

dostarczyć jej jak najwyższą jakość i efektywność, powinno prowadzić się ją o zróżnicowane 

i nowoczesne narzędzia, a także być gotowym na stałe dostosowanie do dynamicznie 

zmieniających się warunków otoczenia zewnętrznego, przy wykorzystaniu metod ewaluacji. 

Rozważania prowadzone w ramach niniejszego podrozdziału wymagają konieczności 

omówienia problematyki związanej z pojęciem greenmarketingu, greenwashingu oraz 

marketingu edukacyjnego. Wynika to z faktu wspomnianej już wcześniej rosnącej świadomości 

ekologicznej odbiorców oraz dynamicznych zmian zachodzących w otoczeniu rynkowym, co 

powoduje, że chcąc prowadzić komunikację dotyczącą ekologicznych wartości w sposób 

skuteczny, jej forma musi wykraczać poza tradycyjne działania promocyjne.  

 

W związku z powyższym to właśnie pojęcie greenmarketingu stanowi formę 

edukacyjną, która wpływa na kształtowanie postaw konsumenckich w kierunku świadomego 

wyboru produktów przyjaznych środowisku (Polonsky, 1994). Konsumenci coraz częściej 

zwracają uwagę na kwestie związane ze zrównoważonym rozwojem, odpowiedzialnością 

społeczną oraz dbałością o środowisko naturalne. Wykorzystanie w realizacji powyższych 

celów green marketingu, prowadzone zgodnie z zasadami autentycznej i transparentnej 

komunikacji, stanowić może nie tylko narzędzie promocyjne, ale i edukacyjne. 

Odpowiedzialne wykorzystanie tego narzędzia może w znaczny sposób wzmocnić pozycję 

konkurencyjną firmy, wpływając jednocześnie na kształtowanie postaw konsumenckich, 

zwiększając świadomość ekologiczną i promując pożądane społecznie zachowania (Peattie & 

Crane, 2005). Prowadzenie działalności związanej z greenmarketingiem obejmuje realizację 

strategii komunikacyjnych podkreślających ekologiczne aspekty dostarczanych przez firmę 

produktów i/lub usług. W szerszym wymiarze natomiast dotyczy to przekazywania wiedzy 

i edukowania konsumentów w zakresie zrównoważonego rozwoju, działań proekologicznych 

i etycznych. Tego rodzaju działania, prowadzone zwłaszcza w sposób rzetelny i spójny, 

wspierają skuteczność sprzedażową, jednocześnie budując lojalność i zaangażowanie 

odbiorców wobec marki (Chouinard i in., 2011). Jak podkreśla coraz więcej badaczy, 

współczesne trendy konsumenckie wymuszają na organizacjach prowadzenie autentycznej 

komunikacji ekologicznej, chcąc postrzegać markę jako rzeczywiście zaangażowaną w ideę 

zrównoważonego rozwoju, pełniącą funkcję edukacyjną, informując o konkretnej realizacji 

działań proekologicznych. Tylko tak prowadzona komunikacja ma szansę na prawdziwą 

i trwałą zmianę postaw i zachowań odbiorców, jednocześnie zwiększając ich lojalność wobec 
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marki (Kang i Hustvedt, 2014; Gordon i in., 2011). Co ważne, realizacja zintegrowanych 

strategii greenmarketingu obejmuje elementy edukacyjne nie tylko w zakresie informacyjnym, 

ale także inspiruje do podejmowania aktywnych działań proekologicznych (Li, 2025). 

Konsumenci oczekują od firm nie tylko promocji ekologicznych produktów, ale rzeczywistego 

zaangażowania w edukację społeczną, pełnienia roli nie tylko oferentów, lecz także liderów 

zmian społecznych. Należy pamiętać, że aby być wiarygodnym, organizacje nie powinny 

obawiać się udostępniania wyników swoich ekologicznych inicjatyw, co nie tylko wzbudza 

większe zaufanie, ale i ułatwia odbiorcom przyswajanie informacji i pozyskiwanie wiedzy 

(Kang i Hustvedt, 2014; Gordon i in., 2011). Badacze coraz częściej podkreślają, że 

współczesny greenmarketing łączy elementy edukacyjne z różnymi formami komunikacji, od 

storytellingu po edukację opartą na dowodach naukowych (Li, 2025). Edukacja ekologiczna 

prowadzona przez firmy nie prowadzi jedynie do promocji produktów, ale aktywnie zachęca 

i inspiruje do zachowań proekologicznych. Działania te powodują powstanie długotrwałych 

i silnych relacji opartych na wspólnych wartościach, a marka postrzegana jest jako symbol 

odpowiedzialnej zmiany, co nabiera coraz głębszego znaczenia w obliczu globalnych zmian 

i rosnących wyzwań ekologicznych. W dobie rosnącej presji społecznej wobec konieczności 

prowadzenia przez firmy działalności odpowiedzialnej ekologicznie i zrównoważonej, 

działalność edukacyjna staje się koniecznym elementem tworzenia trwałej i wiarygodnej marki. 

 

W tym miejscu warto przytoczyć pojęcie greenwashingu, polegające na nieprawdziwym 

lub wyolbrzymionym prezentowaniu wartości ekologicznych danej instytucji (Laufer, 2003; 

Lyon i Montgomery, 2015). Prowadzenie proekologicznej i prospołecznej działalności musi 

być bowiem realizowane w sposób transparentny i autentyczny. Powinno być oparte na 

dowodach naukowych i komunikowane w sposób spójny i konsekwentny. Co ważne, 

działalność ta nie może mieć charakteru jednorazowej akcji, ale wymaga opracowania 

i wdrożenia systematycznej i długotrwałej strategii (Carreno, 2023). Współcześni badacze 

podkreślają, że przyczyną istnienia zjawiska greenwashingu jest presja wywierana na 

przedsiębiorstwach, celem konieczności zwiększenia ich konkurencyjności oraz brak 

wystarczających regulacji prawnych w tym zakresie. Firmy, które nie prowadzą lub prowadzą 

w minimalnym zakresie działalność odpowiedzialną społecznie i zrównoważoną, a chcą pod 

wpływem presji wywrzeć na konsumentach wrażenie proekologicznych, bardzo łatwo mogą 

stać się ofiarami greenwashingu, co w wielu przypadkach kończy się utratą zaufania do marki 

(Lyon i Montgomery, 2015). Problem pogłębiany jest także przez fakt niemożności 

efektywnego rozliczenia przedsiębiorców z kształtowania nieprawdziwego obrazu 
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zrównoważonej działalności, co często przejawia się w formie fałszywych obietnic czy 

niejasnych sformułowań.  Jak podkreśla Delmas i Burbano (2011) greenwashing przynosi 

niekorzystne konsekwencje zarówno dla firm jak i konsumentów. Decyzje zakupowe mogą być 

bowiem podjęte na podstawie nieprawdziwych, wprowadzających w błąd informacji, 

prowadząc jednocześnie do utraty zaufania względem marki, co niewątpliwie przekłada się na 

utratę reputacji lub może grozić sankcjami regulacyjnymi wobec przedsiębiorców. 

W literaturze coraz częściej pojawiają się głosy dotyczące konieczności przeciwdziałania 

zjawisku greenwashingu. Kluczowe w tym zakresie znaczenie ma odpowiednia edukacja 

konsumentów, przez co zwiększa się umiejętność krytycznej oceny prezentowanych 

informacji, a także rozpoznawanie fałszywych deklaracji ekologicznych (Zang i Ismail, 2024). 

Coraz częściej zwraca się uwagę na odpowiednią aktualizację i wdrażanie regulacji prawnych, 

wymuszających przekazywanie prawdziwych, rzetelnych i transparentnych deklaracji 

w kontekście wzrostu świadomości społecznej i wyznaczania swoistego rodzaju drogowskazu. 

Ważna staje się odpowiednia certyfikacja, oparta o jasne kryteria, potwierdzająca podążanie za 

zrównoważonym rozwojem. Certyfikaty m.in. tj. EU Ecolabel, ISO 14001 czy EMAS, 

pomagają przeciwdziałać greenwashingowi, ułatwiając konsumentom identyfikację 

prawdziwości twierdzeń ekologicznych. Istotnym elementem jest również konieczność 

egzekwowania rzetelnego raportowania działalności proekologicznej przez przedsiębiorstwa, 

które powinno opierać się na wiarygodnych, najlepiej naukowych danych i być łatwo dostępne 

dla potencjalnie zainteresowanych odbiorców. W dłuższej perspektywie konsekwentne 

wymagania w kierunku przedsiębiorstw mogą przyczynić się do zwiększenia 

odpowiedzialności organizacji, powodując, że praktyki ekologiczne i etyczne nie będą jedynie 

wyjątkiem, ale standardem rozwoju nowoczesnych podmiotów rynkowych. Niewątpliwie 

zjawisko greenwashingu stanowi poważne wyzwanie do rozwoju praktyk biznesowych, 

opartych na uczciwym i zrównoważonym podejściu (Lyon i Montgomery, 2015). Reasumując, 

skuteczne przeciwdziałanie pojawianiu się tego zjawiska powinno opierać się na połączniu 

działań edukacyjnych, regulacyjnych i rynkowych. Warto w tym miejscu przywołać projekt 

dokumentu przygotowanego przez Komisję Europejską w 2023 roku pn. Dyrektywa w sprawie 

zielonych oświadczeń (Green Claims Directive), zobowiązujący podmioty do poparcia 

dowodami naukowymi każdej deklaracji środowiskowej, która będzie musiała być 

odpowiednio weryfikowana przez państwa członkowskie (Komisja Europejska – Proposal for 

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

claims-directive_en).  

 

https://ec.europa.eu/environment/publications/proposal-green-claims-directive_en
https://ec.europa.eu/environment/publications/proposal-green-claims-directive_en
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W nawiązaniu do powyższych rozważań omówienia wymaga też pojęcie marketingu 

edukacyjnego, który w uproszczeniu opiera się na działaniach mających na celu promocję 

marki poprzez edukację konsumentów. Stanowi formę strategii, która w oczach odbiorców nie 

kojarzy się stricte z reklamą, ale dostarcza profesjonalnych, eksperckich informacji na temat 

produktu lub usługi. Z reguły dotyczy wartościowego przekazu, dostarczając konsumentom 

korzyści między innymi poprzez pogłębienie wiedzy, pozyskanie nowych informacji czy 

rozwiązanie problemu. Wszystko to wyzwala pozytywne emocje i skojarzenia, a to powoduje 

wzrost zaufania i lojalności wobec marki. Marketing edukacyjny realizowany może być 

poprzez publikacje artykułów eksperckich, merytorycznych artykułów w formie poradników, 

wywiadów dla mediów, cykli edukacyjnych w mediach społecznościowych, szkoleń, 

webinariów, newsletterów czy bezpłatnego doradztwa. W literaturze naukowej marketing 

edukacyjny opisywany jest jako proces planowania, realizacji i kontrolowania działań 

mających na celu zaspokojenie potrzeb edukacyjnych odbiorców oraz budowanie trwałej relacji 

opartej na zaufaniu wobec marki. Keller i Kotler (2016) podkreślają, że ta forma marketingu 

obejmuje różne formy komunikacji i promocji, które w odniesieniu do rynku edukacyjnego 

mają na celu wyróżnienie konkretnej oferty edukacyjnej. Nie bez znaczenia pozostaje wpływ 

przemian technologicznych, które wymuszają na organizacjach jeszcze bardziej 

spersonalizowanej komunikacji edukacyjnej, a także wykorzystywania mediów 

społecznościowych w tym celu (Hemsley-Brown i Oplatka, 2016). Najnowsze publikacje 

podkreślają znaczenie wykorzystania platform edukacyjnych i mediów społecznościowych, 

zwłaszcza w kontekście zaangażowania studentów i poprawy komunikacji z uczelniami 

wyższymi, ale także coraz częstsze znaczenie sztucznej inteligencji w kontekście dopasowania 

i personalizacji ofert edukacyjnych, zwiększając skuteczność działań marketingowych (Lopes 

i Casais, 2022; Perera i in., 2023). Pojęcie marketingu edukacyjnego opisane w literaturze 

dotyczy najczęściej sektora edukacyjnego, koncentrując się głównie na przekazywaniu wiedzy 

i rozwijaniu umiejętności, podczas gdy przedsiębiorstwa korzystają z edukacji jako narzędzia 

strategicznego. Odnosi się on do działań promocyjnych i strategii marketingowych, które 

prowadzą firmy, celem komunikacji z konsumentami, ale również pracownikami, 

wykorzystując m.in. programy szkoleniowe, warsztaty, tutoriale i webinaria. Marketing 

edukacyjny ma na celu budowanie pozytywnego wizerunku marki, lojalności i zaufania do niej, 

a także wsparcie rozwoju pracowników i wzrost ich kompetencji. Na podstawie najnowszej 

literatury wyodrębnić można kluczowe elementy marketingu edukacyjnego. Zalicza się do nich 

szkolenia i rozwój kompetencji pracowników, poprzez inwestycje w szkolenia i programy 

edukacyjne, podnoszące kwalifikacje, ale również wzmacniające relacje wewnątrz organizacji, 
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a także zaangażowanie pracowników w rozwój firmy (Bhattacharya i Sen, 2004; Huang i in., 

2022). Knihova (2021) podkreśla rolę kontent marketingu edukacyjnego, który poprzez 

publikowane poradniki, prowadzone kursy i webinary edukują odbiorców na temat produktów 

i usług, jednocześnie budując zaufanie do firmy i wzmacniając pozycję eksperta w branży. 

Lemon i Verhoef (2016) zauważają, że prowadząc działania edukacyjne dla klientów, firmy 

pomagają im lepiej zrozumieć określony produkt lub usługę, co sprzyja wzrostowi satysfakcji 

i lojalności względem marki. Badacze podkreślają również rolę narzędzi innowacyjnych, które 

stanowią nieodzowny element marketingu edukacyjnego w dobie wszechobecnej cyfryzacji. 

Al-Dmour i in. (2024) przekonują, że platformy e-learningowe, produkty multimedialne czy 

szkolenia online umożliwiają odpowiednie skalowanie działań edukacyjnych, zwiększając tym 

samym ich dostępność. Przykłady nowoczesnego marketingu edukacyjnego można odnaleźć 

w branży motoryzacyjnej i technologicznej, w której chętnie organizuje się szkolenia dla 

pracowników oraz klientów, prowadząc edukację dotyczącą innowacyjnych technologii oraz 

rozwiązań. Branża finansowa natomiast często przygotowuje webinary na temat produktów 

finansowych w kontekście inwestycji czy planowania budżetu, zwiększając tym samym 

pozycję eksperta oraz budując zaufanie klientów do marki (Perera i in., 2023). 

 

 

2.4 Kreowanie wizerunku marki z wykorzystaniem edukacyjnej funkcji marki - 

egzemplifikacje z różnych branż. 

 

W ramach niniejszej rozprawy należy przyjrzeć się głębiej tematyce związanej z 

kreowaniem wizerunku marki z wykorzystaniem jej edukacyjnej funkcji. Jak już wielokrotnie 

wspomniano współcześni konsumenci charakteryzują się rosnącą świadomością społeczną 

i konkretnymi wymaganiami wobec produktów i usług oferowanych przez przedsiębiorstwa. 

Rynek pełen jest różnorodnych ofert, powodując że utrzymanie lub zwiększenie sprzedaży 

może odbywać często jedynie przy podejmowanych działaniach, wyróżniających poszczególne 

firmy w sposób konkurencyjny. Jedną ze strategii może być wprowadzenie innowacyjnych 

form komunikacji, do których bez wątpienia zaliczyć można działalność edukacyjną, która 

pomaga budować wizerunek marki oraz osiągać określone cele biznesowe.  Edukacyjna funkcja 

marki opiera się na idei dostarczania odbiorcom wartościowych informacji, a także 

umiejętności, co wiąże się z marką oferowanego produktu i usługi, ale przyczynia się też do 

zdobycia szerszej wiedzy, wpływając tym samym na zmiany postaw społecznych. Podstawowe 

założenia budowania wizerunku marki przez firmy w oparciu o działania edukacyjne dotyczą 
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wzrostu świadomości i wiedzy konsumentów, budowania zaufania i wiarygodności, kreowania 

wizerunku eksperta, angażowanie konsumentów w realne czyny, wzmacnianie wizerunku 

marki jako odpowiedzialnej społecznie. Powyższe elementy stanowią podstawę do kreowania 

pozytywnego wizerunku. Dostarczanie rzetelnych i prawdziwych informacji zwiększa 

zrozumienie oferowanych produktów i usług, a także wartości które charakteryzują określoną 

markę. Podmioty, które dzielą się wiedzą postrzegane są jako bardziej wiarygodne i godne 

zaufania, stając się jednocześnie liderami kształtowania opinii w swojej branży, co przekłada 

się na silniejszą pozycję rynkową. Edukacyjne treści tj. webinaria, szkolenia, poradniki, 

ciekawostki, kampanie edukacyjne zachęcają do interakcji z marką i budowania relacji, a 

edukacja w zakresie zrównoważonego rozwoju, zdrowego stylu życia czy postaw etycznych, 

podkreśla prospołeczną wartość marki (Pera, 2017; Carroll i Brown, 2021; Miller 

i Konstantinou, 2022). Przedsiębiorstwa wprowadzają konkretne narzędzia i metody z zakresu 

prowadzonej działalności edukacyjnej. Należy do nich organizacja webinariów i szkoleń dla 

pracowników, produkcja i dystrybucja materiałów edukacyjnych, kampanie społeczne 

i edukacyjne, partnerstwo z instytucjami edukacyjnymi, edukacyjny kontent marketing, 

organizacja i udział w konferencjach i wydarzeniach branżowych, organizacja programów 

szkoleniowych dla klientów i partnerów. Powyższe działania pozwalają postrzegać firmę jako 

eksperta. Dostarczając wiedzę branżową prezentują się jako podmiot kompetentny, a poprzez 

zaangażowanie w kampanie edukacyjne jako podmiot społecznie odpowiedzialny. 

Publikowanie treści edukacyjnych, które podkreślają wiedzę i innowacyjność, a także 

dostarczają ważnych z punktu widzenia nauki informacji, powoduje kreowanie marki jako 

nowoczesnej, a także godnej zaufania (Kurtyka, 2013; Witczak, 2013; Pera, 2017; Miller 

i Konstantinou, 2022).  

 

Współcześnie działania edukacyjne prowadzone są przez wiele przedsiębiorstw, 

niemniej nie prowadzone są szczegółowe badania naukowe w zakresie ich realnego wpływu  

na wizerunek marki. Poniższa tabela (tab. 8) stanowi próbę zaprezentowania przykładów 

prowadzonej działalności edukacyjnej, wpływającej na wizerunek marki przedsiębiorstw 

reprezentujących różne branże.  
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Tabela 8. Egzemplifikacje w różnych branżach w kontekście kreowania wizerunku marki z wykorzystaniem jej 

funkcji edukacyjnej. 

Branża Firma Działalność edukacyjna Korzyści wizerunkowe 

Spożywcza Nestle Organizacja projektów edukacyjnych 

w zakresie zdrowego odżywania dzieci 

i dorosłych, przykładem jest platforma 

edukacyjna – Nestle Healthy Kids 

Worldwide, która dostępna jest w wielu 

krajach, oferując materiały edukacyjne, 

warsztaty, kampanie społeczno-

edukacyjne, które dotyczą zdrowego stylu 

życia, zbilansowanej diety i aktywności 

fizycznej (www.nestle.com) 

 

Postrzeganie marki jako 

firma odpowiedzialnej 

społecznie, troszczącej 

się o zdrowie 

konsumentów oraz 

godnej zaufania 

Danone Działalność edukacyjna, promująca zdrowe 

nawyki żywieniowe                          

i świadome odżywanie, przykład -program 

Danone’s Nutricia Foundation – edukacja 

na temat odpowiedniego odżywania, roli 

mleka i produktów fermentowanych 

w diecie oraz wpływu diety na zdrowie 

publiczne (materiały edukacyjne, platforma 

on-line, warsztaty), a także platforma 

kulinarna, promująca zdrowe przepisy 

oparte o naturalne składniki 

(www.danone.com) 

 

Pozytywny wizerunek 

firmy jako 

odpowiedzialnej 

społecznie, promującej 

zdrowy styl życia od 

najmłodszych lat, ceniąca 

rozwiązania ekologiczne 

i wyróżniająca się na tle 

konkurencji. 

Kraft Heinz Działania edukacyjne, zwiększające 

świadomość konsumentów na temat 

składów produktów i korzyści ze zdrowego 

odżywania. Przykład – kampania Better for 

you, promująca świadome wybory 

żywieniowe, wykorzystująca platformę 

edukacyjną w celu poszerzenia wiedzy o 

zdrowym odżywaniu,                 a także 

wyjaśniająca jak odczytywać etykiety na 

produktach 

(www.kraftheinzcompany.com) 

 

 

Wizerunek firmy 

troszczącej się o zdrowie 

i środowisko, co 

przekłada się na wzrost 

zaufania do marki. 

http://www.nestle.com/
http://www.danone.com/
http://www.kraftheinzcompany.com/
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Unilever (m.in. 

Carte D’ore, 

Knorr)  

Działania edukacyjne, podkreślające 

znaczenie zrównoważonych praktyk 

produkcji oraz świadomego odżywania. 

Przykład – kampania Unilever’s Future 

Foods, dotycząca edukacji i promocji 

produktów zawierających mniej soli, cukru 

i tłuszczów, bogatszych w wartości 

odżywcze oraz poprawę przejrzystości 

etykiet ze składnikami odżywczymi 

(www.unilever.com) 

 

Wizerunek marki 

nowoczesnej, 

podążającej za trendami, 

godnej zaufania 

i konkurencyjnej 

Higiena 

osobista 

Unilever - Dove Działalność edukacyjna obejmująca 

projekty medialne, warsztaty i inicjatywy 

edukacyjne, związane z budowaniem 

pozytywnego wizerunku każdej sylwetki 

oraz promocją własnej akceptacji 

i pewności siebie. Przykład – kampania 

Dove Real Beaty, edukująca odbiorców na 

temat niekorzystnych stereotypów 

związanych z tzw. kanonem piękna 

(www.dove.com) 

 

Marka odpowiedzialna 

społecznie, 

przeciwdziałająca 

dyskryminacji 

Crest - Colgate 

Palmolive 

Programy edukacyjne promujące właściwą 

higienę jamy ustnej. Przykład – kampania 

Bright Smiles, Bright Futures (BSBF), 

organizacja wydarzeń dla dzieci i rodziców 

związanych z promocją dobrych nawyków 

higienicznych, dostarczając materiały 

edukacyjne, realizując projekty 

bezpłatnych przeglądów jamy ustnej 

(www.colgatepalmolive.com) 

Pozycjonowanie marki 

jako eksperta 

w dziedzinie zdrowych 

zębów 

Procter&Gamble 

-Head&Shoulders 

Działalność edukacyjna w zakresie 

problemów skóry głowy i wypadania 

włosów. Przykład - kampania 

#FreeTheShoulders, mająca na celu 

przeciwdziałanie stygmatyzacji osób 

dotkniętych chorobą skóry głowy tj. jak 

łupież, poprzez dostarczanie materiałów 

edukacyjnych do szkół 

(www.headandshoulders.com) 

Wizerunek marki 

wrażliwej na wyzwania 

społeczne, eksperckiej 

w zakresie higieny 

osobistej 

http://www.unilever.com/
http://www.dove.com/
http://www.colgatepalmolive.com/
http://www.headandshoulders.com/
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Johnson&Johnson Rozbudowana działalność edukacyjna 

w zakresie higieny osobistej, szczepień 

oraz zdrowego stylu życia. Przykład – 

kampania Our Babies Will Inherit Our 

Planet, obejmuje materiały edukacyjne                      

i publikacje, koncentrujące się na 

promowaniu świadomego                                

i odpowiedzialnego podejścia do opieki 

nad dziećmi, uwzględniając kwestie 

związane z ochroną środowiska, edukując 

rodziców w zakresie wyboru produktów 

ekologicznych, ograniczenia odpadów 

i oszczędzania zasobów naturalnych 

(www.jnj.com) 

 

Wizerunek marki jako 

odpowiedzialnej 

społecznie                  

i ekologicznie, 

wiarygodnej                   

i eksperckiej, bliskiej 

wartościom rodzinnym, 

rozpoznawalnej 

Branża 

odzieżowa 

Patagonia Edukacja ekologiczna i promocja 

zrównoważonego rozwoju poprzez 

organizację warsztatów, kampanii i akcji 

społecznych, dostarczających informacji na 

temat wpływu wyborów konsumenckich na 

środowisko naturalne. Przykład -  

kampania Worn Wear, zachęcająca 

klientów do naprawy odzieży, recyklingu 

i wydłużania życia produktów oraz 

edukująca na temat prowadzonych 

zrównoważonych praktyk produkcyjnych                                                    

i konsumenckich (www.patagonia.com) 

 

Marka jako lider 

w zakresie ekologii, 

zrównoważonej 

produkcji oraz 

odpowiedzialnych 

praktyk konsumenckich 

 The North Face Wieloaspektowa działalność w zakresie 

prowadzenia programów edukacyjnych 

i inicjatyw ekologicznych w kontekście 

zrównoważonej turystyki, dbałości o 

przyrodę sprzątania szlaków turystycznych 

i odpowiedzialnego korzystania z zasobów 

naturalnych. Przykład - kampania Reset 

Normal, zachęcająca do życia poza 

schematami i rozwoju osobistego 

(www.thenorthface.com) 

 

 

Marka świadoma 

ekologicznie, wspierająca 

ochronę środowiska, 

aktywny styl życia 

i rozwój blisko przyrody 

http://www.jnj.com/
http://www.patagonia.com/
http://www.thenorthface.com/
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 Nike  Szereg działań edukacyjnych promujących 

równość, różnorodność i integrację 

społeczną, poprzez organizację szkoleń 

i warsztatów wspierających inkluzywność. 

Przykład - You Can’t Stop Us, kampania 

edukacyjna przeciwdziałająca 

dyskryminacji i promująca pozytywne 

wartości społeczno-kulturowe oraz zdrowy 

styl życia (www.nike.com) 

 

Marka postrzegana jako 

odpowiedzialny 

społecznie lider, 

wspierający pozytywne 

zmiany społeczne 

 Adidas Szereg działań dotyczących aktywnego 

stylu życia, ale również w zakresie 

edukowania konsumentów na wyzwań 

ekologicznych i zrównoważonego 

rozwoju. Przykład – kampania Parley for 

the Oceans, promująca przetwarzanie 

plastikowych odpadów w materiały 

wykorzystywane wtórnie do produkcji, 

edukując jednocześnie na temat 

destrukcyjnego wpływu plastiku na oceany 

(www.adidas.com).  

 

Marka promująca zdrowy 

i aktywny tryb życia, 

jednocześnie 

odpowiedzialna 

i innowacyjna w zakresie 

zrównoważonej 

produkcji. 

Branża 

technologiczna 

Google Wsparcie edukacyjne w wielu obszarach. 

Przykład – program Google for Education, 

kompleksowa inicjatywa dostarczająca 

darmowe narzędzia i platformy edukacyjne 

dla nauczycieli i uczniów na całym świecie. 

Promuje kompetencje cyfrowe 

i nowoczesne metody nauczania, 

umożliwia dostęp do narzędzi 

edukacyjnych tj. Google Classroom, 

Google Meet czy Google Docs, prowadzi 

działalność edukacyjną w zakresie 

bezpieczeństwa cyfrowego 

(www.google.com) 

 

Marka odpowiedzialna 

społecznie 

i zaangażowana w rozwój 

edukacji cyfrowej, 

wspierająca edukację, 

innowacyjna, będąca 

liderem nowoczesnych 

technologii 

Mircrosoft Wsparcie wielu inicjatyw edukacyjnych 

poprzez różnorodne programy, szkolenia 

i narzędzia edukacyjne. Przykład – 

Microsoft Learn, organizacja webinarów, 

Marka jako lider 

w dziedzinie edukacji 

cyfrowej i innowacji 

http://www.nike.com/
http://www.adidas.com/
http://www.google.com/
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warsztatów, konkursów rozwijających 

umiejętności programistyczne oraz 

promujące współpracę i kreatywność 

uczniów i nauczycieli 

(www.microsoft.com) 

 

IBM Prowadzenie działalności edukacyjnej 

wspierającej m.in. rozwój kompetencji 

przyszłości. Przykład – program Skills 

Build, dostarczanie bezpłatnych kursów 

i szkoleń z zakresu programowania, 

sztucznej inteligencji 

i cyberbezpieczeństwa, wspierając 

odbiorców w zakresie zdobywania nowych 

kwalifikacji (www.ibm.com) 

 

Marka zaangażowana 

w rozwój nowoczesnej 

technologii i rozwój 

kompetencji cyfrowych 

 

Apple Programy edukacyjne na temat produktów, 

a także wspierające rozwój kompetencji 

kreatywnych i cyfrowych. Przykład – 

program Today at Apple, organizacja 

bezpłatnych szkoleń i warsztatów 

zwiększających wiedzę i umiejętności 

w zakresie efektywnego wykorzystania 

produktów, a także w zakresie rozwoju 

kompetencji związanych m.in. z fotografią, 

sztuką i muzyką (www.apple.com) 

 

Marka wspierająca 

edukację, kreatywność, 

rozwój zawodowy  

Branża 

finansowa 

Vanguard Jako jedna z największych firm 

inwestycyjnych na świecie, prowadzi 

rozbudowane programy edukacyjne. 

Przykład – platforma Investment education, 

resources & guidance, oferująca bezpłatne 

szkolenia, webinary i artykuły w zakresie 

inwestowania, planowania i zarządzania 

finansowego oraz planowania 

emerytalnego, celem zwiększenia wiedzy 

klientów i wzmocnienia ich pewności 

siebie w zakresie podejmowanych decyzji 

finansowych 

(www.investor.vanguard.com) 

Marka odpowiedzialna 

społecznie, dbająca o 

edukację i świadomość 

finansową 

http://www.microsoft.com/
http://www.ibm.com/
http://www.apple.com/
http://www.investor.vanguard.com/
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Fidelity 

Investments 

Prowadzenie szeroko pojętej działalności 

edukacyjnej w zakresie bezpieczeństwa 

finansowego, współpracując z instytucjami 

edukacyjnymi. Przykład – program Fidelity 

Learning, obejmuje kursy, webinary 

i szkolenia na temat podstaw 

inwestowania, oszczędzania, zarządzania 

ryzykiem finansowym i planowania 

emerytalnego (www.fidelity.com) 

 

Marka odpowiedzialna 

społecznie, zwiększająca 

wiedzę odbiorców 

w zakresie tematyki 

związanej z finansami 

 

Bank of America Prowadzenie działalności edukacyjnej 

w zakresie edukacji finansowej. Przykład – 

program Better Money Habits, dostarcza 

bezpłatne materiały edukacyjne, poradniki 

i narzędzia ułatwiające naukę zarządzania 

finansami osobistymi, inwestowania 

i zarządzania, promując świadome 

podejście do decyzji finansowych 

(www.bankofamerica.com) 

 

Marka wiarygodna, 

odpowiedzialna 

społecznie, 

zainteresowana 

wsparciem edukacyjnym 

w zakresie wiedzy na 

temat finansów 

Mastercard Prowadzenie programów i kampanii 

społecznych, zwiększające kompetencje 

finansowe, umiejętność korzystania z 

cyfrowych narzędzi płatniczych, edukując 

na temat bezpieczeństwa finansowego. 

Przykład – program Priceless Cities, 

organizacja warsztatów i szkoleń z zakresu 

finansów i bezpieczeństwa cyfrowego 

(www.mastercard.com) 

Marka wiarygodna, 

odpowiedzialna 

społecznie, lider wiedzy 

Branża 

motoryzacyjna 

Volkswagen Prowadzenie kampanii edukacyjnych 

i społecznych, promujących 

zrównoważony transport, elektro 

mobilność, zwiększających wiedzę na 

temat ograniczenia emisji gazów 

cieplarnianych i konieczności ochrony 

środowiska. Przykład – kampania 

edukacyjna Laboratorium baterii, 

dostarczająca materiały edukacyjne 

w zakresie utylizacji baterii 

i akumulatorów (www.volkswagen.com) 

Marka jako lider 

innowacji 

i zrównoważonego 

rozwoju 

http://www.fidelity.com/
http://www.bankofamerica.com/
http://www.mastercard.com/
http://www.volkswagen.com/


98 
 

BMW Prowadzenie kampanii edukacyjnych 

i szkoleniowych w zakresie 

bezpieczeństwa na drodze, zwiększania 

świadomości na temat odpowiedzialnego 

prowadzenia pojazdów, wzrostu 

kompetencji w zakresie motoryzacji. 

Przykład – projekt BMW dla szkół, 

inicjatywa edukacyjna związana z 

rozwijaniem kompetencji technicznych 

uczniów, zwiększając ich szanse na 

zatrudnienie w branży 

(www.bmwgroup.com) 

 

Marka jako lider 

technologiczny, dbający 

o bezpieczeństwo na 

drogach 

Toyota Prowadzenie działalności edukacyjnej 

w zakresie promocji zrównoważonego 

transportu i edukacji ekologicznej. 

Przykład – Toyota Environmental 

Challenge 2050 – Zielony Miesiąc Toyoty, 

coroczna kampania na rzecz ochrony 

środowiska, mająca na celu edukację 

ekologiczną pracowników, nawołując do 

życia w zgodzie z naturą (www.toyota.pl) 

 

Marka jako lider 

zrównoważonej 

mobilności, wiarygodna, 

innowacyjna, 

przyciągająca młode 

pokolenie 

Mercedes-Benz Prowadzenie działalności z zakresu 

edukacji społecznej, obejmującej promocję 

nowoczesnej technologii i innowacji, a 

także rozwiązań proekologicznych. Firma 

prowadzi również szereg projektów 

promujących przedsiębiorczość, 

wspierających kreatywność uczniów ich 

rozwój, w tym rozwój kulturalny. Przykład 

– program Edukacja przez kulturę czy 

Green Culture Initiative (www.mercedes-

benz.com) 

Marka jako wzór 

działalności CSR, 

wiarygodna, innowacyjna 

Źródło: opracowanie własne.  

 

Powyższe przykłady dotyczące wykorzystania działalności edukacyjnej w kontekście 

budowania wizerunku marki pokazują, że większość branż chętnie korzysta z narzędzi 

komunikacji, które mogą przyczynić się do przekazania konkretnej wiedzy, promocji 

http://www.bmwgroup.com/
http://www.toyota.pl/
http://www.mercedes-benz.com/
http://www.mercedes-benz.com/
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konkretnych postaw społecznych, wzmacniania wartości związanych z ochroną środowiska 

i zrównoważonym rozwojem. Analiza przykładów kreowania wizerunku marki z 

wykorzystaniem jej funkcji edukacyjnej urzeczywistnia stosowanie dobrych praktyk w tym 

zakresie przez przedsiębiorstwa reprezentujące różne branże. Przedstawione modele 

komunikacji dowodzą skuteczności realizacji celów wizerunkowych z wykorzystaniem 

działalności edukacyjnej, co przekłada się bezpośrednio na postrzeganie marki przez 

konsumentów i interesariuszy. Warto podkreślić, że w literaturze naukowej brak jest 

jednoznacznych badań dotyczących zagadnienia związanego z określeniem wpływu 

powyższych działań na proces kreowania marki. Przedsiębiorstwa prowadzą jednak swoje 

obserwacje w tym zakresie i na ich podstawie budują określoną strategię rozwoju 

i komunikacji. 

  

Reasumując, na podstawie przytoczonych na potrzeby niniejszej rozprawy 

egzemplifikacji wyciągnięto szereg wniosków, które otwierają możliwości badawcze 

i dyskusję w tym zakresie w oparciu o różnorodne branże, w tym branżę ogrodów 

zoologicznych. Branża spożywcza w znacznej mierze wykorzystuje programy edukacyjne, 

promujące zdrowy styl życia, ekologiczne rozwiązania oraz zrównoważony rozwój. 

Działalność ta kształtuje wizerunek marki jako odpowiedzialną społecznie, godną zaufania 

i zaangażowaną w ochronę zdrowia publicznego i ochronę środowiska, a także przyczyniającą 

się do zwiększenia świadomości i wiedzy konsumentów w kontekście zdrowego żywienia. 

Poprzez realne działania zmierzające do pozycjonowania firmy jako podmiotu z dużym 

autorytetem, wzmacnia się lojalność klientów, co prowadzi do utrzymania stabilnej 

i pozytywnej reputacji. Marki działające w sektorze higieny i zdrowia prowadzą liczne 

kampanie edukacyjne, których celem jest głównie wzrost świadomości na temat higieny 

osobistej, a także przeciwdziałanie stereotypom i dyskryminacji. Działania te pozycjonują 

firmy jako eksperckie i bliskie wartościom społecznym, powodując zwiększenie do nich 

zaufania oraz tworzenie więzi emocjonalnych. Coraz więcej podmiotów z branży odzieżowej 

wykorzystuje zrównoważony rozwój jako przewagę konkurencyjną w kontekście promocji 

produkcji ekologicznej i odpowiedzialnej konsumpcji, pozycjonując się tym samym jako 

liderzy nowoczesnych i proekologicznych rozwiązań. Takie działania sprzyjają wzmacnianiu 

lojalności odbiorców. Natomiast edukacyjna działalność firm technologicznych pozwala im 

budować wizerunek liderów w zakresie nowoczesnych technologii i edukacji cyfrowej. 

Działania te powodują postrzeganie tych podmiotów jako zaangażowanych społecznie 

i edukacyjnie, co ma bezpośredni wpływ na wzrost ich pozycji eksperckiej w oczach 
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konsumentów. Firmy z sektora finansowego, poprzez prowadzoną działalność edukacyjną 

w kontekście zwiększenia świadomości finansowej społeczeństwa, pozycjonują się jako marki 

prestiżowe i godne zaufania. Branża motoryzacyjna musi z kolei wzmacniać swoją pozycję 

jako lider odpowiedzialny ekologicznie, zatem prowadzone działania informacyjne 

i edukacyjne w zakresie zrównoważonych i innowacyjnych rozwiązań technologicznych 

pozwalają jej wzmocnić i utrzymać zaufanie klientów.  

 

Podsumowując, z prowadzonych obserwacji wynika, że działalność edukacyjna może 

stanowić skuteczne i strategiczne narzędzie w kontekście kreowania pozytywnego wizerunku 

marki, wpływając nie tylko na postrzeganie jej jako odpowiedzialnej społecznie, transparentnej, 

innowacyjnej i proekologicznej, ale także w sposób istotny wpływającej na zmianę postaw 

społecznych. Można zatem stwierdzić, że przedsiębiorstwa, które inwestują w rozwój 

działalności edukacyjnej, zwiększają swoje szanse na wzmocnienie pozycji marki, zwłaszcza 

w obliczu coraz bardziej świadomego i wymagającego otoczenia. W dłuższej perspektywie 

edukacja stanowić może jeden z kluczowych filarów budowania silnej marki i jej pozytywnego 

wpływu na otoczenie społeczno-gospodarcze. Trend ten obserwowany i realizowany jest już 

w obrębie branży ogrodów zoologicznych, które poprzez prowadzoną działalność edukacyjną 

wzmacniają swoją markę i wpływają na wybory konsumenckie. W ramach niniejszej rozprawy 

przeprowadzono badania jakościowe i ilościowe w tym zakresie.  

 

W ramach niniejszej rozprawy doktorskiej przeprowadzono systematyczny przegląd 

literatury w oparciu o najważniejsze słowa kluczowe - marka, wizerunek marki, kreowanie 

wizerunku marki, modele komunikacji wizerunku marki, społeczna odpowiedzialność biznesu 

(CSR), trendy konsumenckie, współtworzenie wartości, dobre praktyki, badania 

marketingowe, świadomość społeczna, ogrody zoologiczne, zoo, edukacja, edukacja 

przyrodnicza, edukacja ekologiczna, ekologia, ochrona środowiska, przyroda, natura, 

bioróżnorodność, 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. 

Szczegółowa metodyka opisana została w rozdziale IV. Wnioski wyłaniające się z analizy 

wyselekcjonowanych artykułów można jednoznacznie podzielić na kilka ważnych grup. 

Pierwszy aspekt dotyczy szeroko pojętej działalności CSR, wpływającej na budowanie 

wizerunku organizacji oraz na pracowników. Wielu badaczy potwierdza pozytywny wpływ 
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prowadzonej przez przedsiębiorstwa działalności społecznej, zwłaszcza w kontekście 

implementacji zrównoważonych praktyk rozwoju oraz na pozytywne postrzeganie organizacji, 

wzrost zaufania do marki oraz wzrost atrakcyjności przedsiębiorstwa wśród pracowników, co 

bezpośrednio przekłada się na poprawę kultury organizacyjnej. Zwiększona lojalność wobec 

pracodawcy powoduje wzrost zaangażowania pracowników, co z kolei przekłada się na wyniki 

finansowe i umocnienie pozycji konkurencyjnej w branży (Wells i in., 2015). Z kolei wpływ 

działań związanych ze społeczną odpowiedzialnością biznesu ściśle wiąże się z poziomem 

świadomości konsumentów oraz sposobem identyfikacji wiarygodnych aktywności 

społecznych danego przedsiębiorstwa (Vasantha, 2021; Yamane i Kaneko, 2021, Štreimikienė 

i Ahmed, 2021; Macassa i in., 2021; Stojanovic i in., 2020). Liczne badania wskazują, że 

podążanie za ideą CSR przekłada się bezpośrednio na sposób postrzegania organizacji zarówno 

przez pracowników, jak i konsumentów, sprzyjając dobrej reputacji i zwiększając atrakcyjność 

organizacji jako pracodawcy. Oba te aspekty wzmacniają przedsiębiorstwo wewnętrznie 

i zewnętrznie, stanowiąc silny fundament rozwoju marki z naciskiem na komunikowane 

wartości. W związku z licznymi badaniami, dotyczącymi stosunkowo niskiej świadomości 

społecznej na temat prowadzonych przez firmy działalności CSR, należy podkreślić 

konieczność prowadzenia tego typu działań w sposób spójny, autentyczny i oparty o 

konsekwentnie realizowaną strategię komunikacji (Perez, 2020; Ding i in., 2018; Andreu i in., 

2015). Obserwowany wielokrotnie wzrost wyników finansowych poprzez realizację praktyk 

zrównoważonego rozwoju, ze względu na niewystarczający poziom wiedzy odbiorców w tym 

zakresie, ukazuje, że potencjał dotyczący tych działań nie jest w pełni wykorzystany. W tym 

miejscu należy podkreślić rolę prowadzonej strategii edukacyjnej oraz komunikacyjnej, która 

przekładać się może na zwiększenie zaufania i percepcję działań CSR, co z kolei zapewnia 

większą skuteczność w tym zakresie. Różnorodne inicjatywy edukacyjne m.in. warsztaty, 

szkolenia czy projekty organizowane we współpracy z instytucjami edukacyjnymi, pomagają 

kreować pozytywny wizerunek organizacji jako podmiotu faktycznie zaangażowanego 

społecznie, a w konsekwencji wiarygodnego, autentycznego i odpowiedzialnego.  Powyższe 

elementy budują zaufane do marki, zwiększają jej rozpoznawalność i atrakcyjność, nie tylko 

w oczach klientów, także tych potencjalnych (Ditlev-Simonsen, 2010, Lee i Shin, 2010; 

Pomering i Dolnicar, 2009).  

 

Kolejnym wątkiem poruszanym w literaturze jest edukacja i poziom świadomości 

społecznej w kontekście działalności ogrodów zoologicznych oraz problematyki związanej z 

ochroną przyrody. Coraz więcej osób dostrzega kluczową rolę zoo w edukacji ekologicznej, 
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poprzez dostarczanie unikatowej wiedzy związanej z biologią i działalnością ochroniarską, 

koncentrując się również na przekazach związanych z ekologią i zrównoważonym rozwojem. 

Prowadzona w tej branży wieloaspektowa działalność edukacyjna (m.in. warsztaty i lekcje 

edukacyjne, programy interaktywne, inicjatywy społeczne) może prowadzić do zwiększenia 

wiedzy i zainteresowania programami związanymi z ochroną gatunków zagrożonych, zarówno 

przez dzieci i młodzież, jak i osoby dorosłe. Co ważne, wielu badaczy konsekwentnie 

podkreśla, że współczesne ogrody zoologiczne coraz częściej łączą funkcje edukacyjne 

i rekreacyjne, starając się oba te elementy równoważyć i docierać z tym przekazem do jak 

największej grupy odbiorców (Polakowski, 1989; Rabb, 1994; Hirskyj-Douglas i in., 2021; 

Dera i Ridzqo, 2021; Burris, 2021). Wskazuje się również na fakt odgrywania kluczowej roli 

zoo, muzeów, ale również innych placówek edukacyjnych w budowaniu świadomości 

edukacyjnej i ochroniarskiej. Badania potwierdzają, że różnorodne formy edukacji, zarówno 

interaktywne zajęcia, przedstawienia, spotkania z opiekunami zwierząt, jak i wykorzystywane 

coraz częściej nowoczesne technologie tj. AR (rozszerzona rzeczywistość) czy VR (wirtualna 

rzeczywistość), powodują zwiększenie wiedzy i zainteresowania ochroną środowiska, jak 

i promują i wzmacniają pozytywne wobec niego postawy (Evans i Achiam, 2021; Spooner 

i Stride, 2021; Craig i Vick, 2021). W tym miejscu podkreślić należy konieczność starannego 

dostosowania komunikatów edukacyjnych do różnych grup odbiorców, zwracając uwagę na 

skuteczność jej oddziaływania w zakresie trwałych zmian zachowań społecznych. Ponadto, 

metody które angażują emocjonalnie odbiorców i dostarczają przesłania spersonalizowanego, 

znacznie zwiększają skuteczność prowadzonych działań. Pragnąc zwiększyć ich efektywność, 

organizacje stoją przed koniecznością projektowania długofalowych strategii, związanych ze 

stałym monitoringiem i ewaluacją działalności edukacyjnej. Narzędzia te pozwalają realizować 

tę misję w sposób jak najbardziej skuteczny, kreując swoją markę w oparciu o pozycję liderów 

zmian społecznych. Współczesne podmioty gospodarcze coraz chętniej wykorzystują działania 

edukacyjne, celem wyróżnienia swojej oferty na konkurencyjnym rynku. Obserwuje się 

pozytywny wpływ tych działań na zmiany postrzegania konkretnej marki, powodując również 

wzrost jej wartości. Programy edukacyjne angażują nie tylko konsumentów, ale również 

pracowników, co sprzyja tworzeniu więzi z marką i buduje wobec niej lojalność. Należy 

zwrócić uwagę, że działalność ta powinna być na stałe wpisana w długofalową strategię 

rozwoju firmy, wpisując się w obszar CSR i koncentrując swój przekaz na aktualnych 

i istotnych problemach ekologicznych i społecznych (Mcneely, 2012; Lee i Shin, 2010).  
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Kolejnym aspektem jest wielokrotnie poruszany wątek związany z koniecznością 

pozyskiwania informacji na temat skuteczności i wspomnianej już ewaluacji działalności 

edukacyjnej w kształtowaniu wizerunku marki. Badania dowodzą, że działania w tym zakresie 

powinny opierać się na dokładnym opracowaniu narzędzi mierzących efektywność tych 

działań. Zaliczyć można do nich ocenę poziomu zaangażowania odbiorców w programy 

edukacyjne, obserwacje w zakresie zmian nawyków przed i po kontakcie z określoną marką, 

mierzenie skali rozpoznawalności marki czy poziom okazywanej jej lojalności. Podkreśla się 

rolę zarówno konieczności prowadzenia badań jakościowych jak i ilościowych, celem 

pozyskania pełniejszych wyników dotyczących powyższych wyzwań. Wymaga to jednak od 

firm inwestycji czasu i środków, które pomogłyby wyciągać wnioski ze swojej działalności 

w sposób systematyczny, co znacznie ułatwiłoby dostosowanie strategii komunikacyjnych 

i edukacyjnych, celem większej ich efektywności (Jensen, 2014; Washington i in., 2015; 

Maekivi i Maran, 2017; Dos Santos i in., 2019). Powyższe przekłada się również na szereg 

aktywności związanych z postrzeganiem marki przez odbiorców. W literaturze naukowej 

brakuje jednak konkretnych badań w tym zakresie. W obrębie branży ogrodów zoologicznych 

szczególnie ważnym wątkiem jest kreowanie ich wizerunku jako organizacji odpowiedzialnych 

społecznie, co w znacznym stopniu przekłada się na sposób postrzegania misji zoo 

w dzisiejszych czasach. Jak podkreślają badacze, ogrody zoologiczne muszą stosować 

narzędzia ewaluacyjne, które na bieżąco określą skuteczność prowadzonych przez nie 

programów edukacyjnych. Realne działania zmierzające do wzrostu świadomości na temat 

problematyki związanej z ochroną gatunków zagrożonych wyginięciem, może skutkować 

zwiększeniem wsparcia tej działalności ze strony odbiorców. Dotyczy to zarówno wzrostu 

chęci zaangażowania własnych środków finansowych w konkretne inicjatywy, jak i zmianę 

postaw konsumenckich tj. wybór produktów ekologicznych czy wsparcie projektów 

legislacyjnych (Pomering i Dolnicar, 2009; Lee i Shin, 2010; Bowler i in. 2012; Zdonek i in., 

2021). Jak wynika z badań, postawy konsumentów wobec marki są często uwarunkowane przez 

czynniki kulturowe i symboliczne. W związku z tym tworząc przekazy edukacyjne, celem 

efektywniejszych działań zmierzających do wywołania pozytywnych skojarzeń 

i emocjonalnych więzi z marką, warto wykorzystywać elementy symboliczne, związane z 

lokalną tożsamością, symbolami i tradycjami. Elementy te wzmacniają bowiem przekaz, 

czyniąc go bardziej atrakcyjnym dla odbiorców. W tym kontekście działalność edukacyjna 

służy nie tylko przekazywaniu wiedzy i informacji, ale umożliwia też kreowanie pozytywnego 

wizerunku marki. Nawiązując do branży ogrodów zoologicznych, aspekty kulturowe 

i symboliczne mają odzwierciedlenie w kształtowanych postawach społecznych wobec 
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zwierząt i przyrody. Badania ukazują, że sposób postrzegania tej problematyki wpływa 

w sposób istotny na zachowania odbiorców i ich decyzje związane z ochroną gatunków 

zagrożonych. Warto zatem wykorzystywać personifikację zwierząt czy narrację symboliczną, 

gdyż sposoby te mogą zwiększyć skuteczność przekazu edukacyjnego i wpłynąć na zmiany 

w zakresie pożądanych postaw społecznych, a także na intensyfikację zachowań 

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

 

Podsumowując wyniki różnych badań, należy wyciągnąć wnioski, że skuteczność 

działań edukacyjnych w kontekście strategicznego podejścia do kreowania wizerunku marki, 

powinna opierać się na ich systematycznym monitorowaniu i być poddana bieżącej analizie. 

Rekomendowana jest koncentracja na wskaźnikach w oparciu o poziom rozpoznawalności 

marki, zmiany w postawach konsumentów, zmiany w poziomie zaangażowania społecznego 

czy wskaźniki dotyczące lojalności wobec marki. Elementy te pozwalają bowiem na rzetelną 

ocenę skuteczności podejmowanych inicjatyw edukacyjnych, pozwalają również określić ich 

wpływ na postrzeganie wizerunku marki. Odpowiednio zaplanowana ewaluacja umożliwia 

bieżącą aktualizację strategii komunikacji w oparciu o zwiększenie jej zasięgu oraz utrwalenie 

efektów. W nawiązaniu do branży ogrodów zoologicznych długofalowe podejście do 

budowania efektywnej strategii edukacyjnej wymaga koncentracji na systematycznym 

i wieloaspektowym monitorowaniu owych działań. Istotne jest wykorzystywanie 

zróżnicowanych wskaźników pozwalających na ocenę efektów krótko i długofalowych, 

oddziałujących na zmianę świadomości społecznej względem problematyki związanej z 

ochroną środowiska. Podejście to umożliwia powiązanie działań jednostkowych z globalnymi 

strategiami polityki ochrony przyrody, co bezpośrednio przekłada się na wzmocnienie 

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

 

Podsumowując powyższe rozważania można wyszczególnić kilka głównych wątków, 

które mogą stanowić podstawę dla dalszych, efektywnych działań w zakresie wykorzystania 

działalności edukacyjnej w celu kreowania pozytywnego wizerunku marki. Realizacja strategii 

CSR powinna być prowadzona przez firmy w sposób autentyczny i transparentny, celem 

zwiększenia skuteczności kreowania postaw prospołecznych, a także proekologicznych. 

Ważnym wnioskiem jest również podkreślenie konieczności stosowania innowacyjnych metod 

edukacyjnych, a także tworzenie strategii komunikacji w oparciu o psychologiczną i kulturową 

charakterystykę odbiorców. Nieodzownym elementem skutecznych działań jest wdrażanie 

zintegrowanych systemów ewaluacji, a także wzmacnianie współpracy interdyscyplinarnej 
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m.in. z instytucjami edukacyjnymi, naukowymi i społecznymi, w oparciu o wspólną realizację 

celów związanych ze zwiększeniem świadomości społecznej.  Konieczne jest również dążenie 

do integracji działań wewnątrz organizacji. Powyższe elementy umożliwiają tworzenie 

spójnych i autentycznych kampanii edukacyjnych o szerokim zasięgu, umożliwiających 

pozytywne postrzeganie marki i budowanie wokół niej lojalnych odbiorców. 

Interdyscyplinarna współpraca pomaga również zwiększyć skuteczność dotarcia z 

komunikatem do jak największej liczby grup docelowych, co stanowi kluczowy element 

wzrostu rozpoznawalności marki (Mestanza-Ramon i in., 2020; Buckley i in., 2020). 

Reasumując, mimo braku w literaturze konkretnych przykładów dotyczących wpływu 

działalności edukacyjnej na wizerunek marki, na podstawie wybranych artykułów naukowych 

można wyciągnąć wniosek, że działalność ta może stanowić dziś jedno z najważniejszych 

narzędzi kreowania i wzmacniania wizerunku marki. Skuteczna strategia oparta na dobrze 

zaprojektowanych, autentycznych inicjatywach, monitorowana i dostosowywana do potrzeb 

odbiorców, może przynieść wymierne korzyści zarówno w zakresie rozpoznawalności, jak 

i lojalności względem marki. Korzystając z różnorodnych narzędzi i metod edukacyjnych, 

firmy mogą nie tylko przekazywać wiedzę, ale również budować głębokie i emocjonalne więzi 

z klientami, co w dłuższej perspektywie przekłada się na trwały, pozytywny wizerunek i trwałą 

przewagę konkurencyjną.  

 

W nawiązaniu do najnowszych badań w zakresie ogrodów zoologicznych należy 

podkreślić, że badacze wskazują na konieczność integrowania przez te podmioty różnorodnych 

form nauczania formalnego i nieformalnego, co sprzyja tworzeniu trwałego zaangażowania 

odbiorców. Z badań prowadzonych przez Lerner i in. (2023) wynika, że osoby odwiedzające 

ogrody zoologiczne charakteryzują się w większości unikalnymi cechami psychograficznymi, 

którymi różnią się od przeciętnych odbiorców. Osoby te mają dużo większą wrażliwość 

w stosunku do ochrony dzikiej przyrody i przykładają większą wagę do konieczności 

traktowania zwierząt w sposób etyczny. To właśnie ta grupa zwiedzających jest bardziej 

skłonna do wspierania projektów ochroniarskich, postrzegając ten element jako dodaną wartość 

społeczną, spójną z ich systemem wartości. Informacje te stanowią drogowskaz dla 

pracowników ogrodów zoologicznych, związany z kwestią odpowiedniego dopasowania 

programów edukacyjnych i narzędzi komunikacji, co pozwala skuteczniej łączyć 

odwiedzających z celami zoo, a co za tym idzie z marką tych instytucji. Wielu badaczy zwraca 

uwagę na konieczność nowoczesnego podejścia do edukacji i rozwoju, integrując ze sobą 

cztery kluczowe dziedziny tj. nauka, technologia, inżynieria i matematyka, w skrócie STEM 
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(Science, Technology, Engineering, Mathematics). Bevan (2016) zwraca uwagę na 

konieczność zdobywania wiedzy, a także zmian postaw społecznych, poprzez prowadzenie 

tych działań w różnych miejscach, w zakresie edukacji formalnej (szkoły), jak i nieformalnej 

(ogrody zoologiczne, instytucje kultury), obejmując różne formy nauczania. Rekomendowane 

jest, by zoo integrowało powyższe formy, tworząc ekosystemy edukacyjne wspierające stałe 

i trwałe zaangażowanie odbiorców. Gupta i in. (2023) podkreślają, że prowadzona w ogrodach 

zoologicznych działalność edukacyjna odgrywa unikatową i niezwykle cenną rolę 

w ekosystemie edukacyjnym, promując znaczenie ważności edukacji nieformalnej. Badacze 

wskazują też na konieczność integracji wielu dyscyplin naukowych w programach 

edukacyjnych. Rowe (2023) zbadał, że tylko 18% zwiedzających rodzin w sposób spontaniczny 

prowadzi ze sobą rozmowy na temat ochrony środowiska w trakcie wizyty w zoo. Wskazał, że 

najwięcej tego typu rozmów prowadzonych jest w obecności i przy zaangażowaniu 

pracowników, co dowodzi jak ważne jest zaangażowanie obsługi w przekaz i jak bardzo 

pracownicy są w stanie kreować pozytywny wizerunek zoo. Wyniki badań potwierdzają, że 

zwiedzający są znacznie bardziej chętni zaangażować się w zaawansowany przekaz dotyczący 

ochrony środowiska i gatunków zagrożonych przy wsparciu personelu. Powyższe wskazuje na 

konieczność odpowiedniego szkolenia pracowników i wykorzystania takich narzędzi 

edukacyjnych, które przyczynią się do pogłębienia relacji z odbiorcami. Fraser i Switzer (2021) 

podkreślają natomiast, że wiarygodne przekazy, zaufanie do instytucji i kształtowanie 

społecznego autorytetu ogrodów zoologicznych odgrywają kluczową rolę we wzmocnieniu ich 

wizerunku, stanowiąc ważny element wpływający na kształtowanie marki. Co ważne, 

instytucje te pełnią rolę miejsc spotkań społeczno-kulturowych. Badacze podkreślają, że 

zwiedzający kierują się określonymi motywami i priorytetami, które powodują chęć odbycia 

wizyty w zoo, ale w większości to właśnie społeczny charakter tych miejsc jest dla nich 

najważniejszy. Można zatem stwierdzić, że instytucje te mają ogromny potencjał pozytywnego 

wpływu na postawy, wartości i zaangażowanie odbiorców w kwestie związane z ochroną 

środowiska, co przekłada się na kształtowanie odpowiednich postaw oraz postrzeganie zoo jako 

marki odpowiedzialnej społecznie. Spooner i in. (2021) wskazują na konieczność 

wykorzystania odpowiednich metod edukacyjnych, które zapewnią efektywniejszy wpływ na 

powyższe postawy. Ich badanie dotyczy treningów medycznych zwierząt, które opierają się na 

ich naturalnych zachowaniach, wplatając w te pokazy wątek związany z kryzysem 

bioróżnorodności i koniecznością ochrony gatunkowej, wywołując różne emocje, czyniąc ten 

przekaz bardziej efektywnym i wspierającym realizację celów edukacji ekologicznej. Badanie 

przeprowadzone przez Moss i Esson (2010) wykazało, że edukacja ekologiczna w ogrodach 
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zoologicznych opiera się na obserwacjach zwierząt i wywołanych w tym procesie reakcjach, 

tworząc unikalne doświadczenia. Autorzy dowiedli, że dużo większą atrakcyjnością cieszą się 

głównie ssaki, a zwłaszcza gatunki najbardziej charyzmatyczne (flagowe) tj. lew, żyrafa, słoń, 

hipopotam, nosorożec, co sugeruje planowanie kolekcji zwierząt w oparciu o te informacje, 

celem maksymalizacji wpływu edukacyjnego zoo na odbiorców, a także wzrostu atrakcyjności 

i wizerunku tych instytucji. Badania przeprowadzone przez Collins (2018) dowodzą, że 

edukacja ekologiczna prowadzona w ogrodach zoologicznych wywołuje pozytywne zmiany 

zachowań i postaw dzieci wobec zwierząt. Odbiorcy, którzy wzięli udział w zajęciach 

wykazywali znacznie bardziej pozytywne nastawienie do przyrody, jak i do działalności zoo. 

Wyniki powyższych badań dowodzą, że odpowiednio zaplanowane i poddawane bieżącej 

ewaluacji programy edukacyjne w znacznym stopniu zwiększają wiedzę odbiorców na temat 

przyrody, wzmacniając tym samym pozytywny przekaz dostarczany przez ogrody zoologiczne. 

Nygren i Olajammi (2018) przeprowadzili przegląd literatury na temat edukacji ekologicznej 

prowadzonej w ogrodach zoologicznych. W swoim badaniu podkreślili, że rozwój nauki w tym 

zakresie jest ograniczony, a większość prowadzonych badań opiera się jedynie na metodach 

ilościowych, które mogą nie odzwierciedlać pełnego doświadczenia wizyt w tych instytucjach. 

W literaturze edukacja ekologiczna opisywana jest z reguły jedynie w oparciu o zamkniętą 

hodowlę dzikich zwierząt oraz dalekie od świadomości większości społeczeństwa projekty 

ochroniarskie, co może skutecznie utrudniać zaangażowanie i zmianę zachować społecznych. 

W związku z tym autorzy badania rekomendują prowadzenie działalności edukacyjnej na bazie 

bardziej integracyjnych i kontekstowych metod. Sugerują oni także zwiększenie efektywności 

wpływu zoo na otoczenie, wprowadzając badania jakościowe koncentrujące się na 

doświadczeniach zwiedzających ogrody zoologiczne, co może przełożyć się również na 

zdobycie wiedzy w zakresie postrzegania wizerunku marki tych instytucji. Co ważne, Johnson 

i in. (2023) w swoim badaniu dokonali przeglądu badań z zakresu nauk społecznych, 

dotyczących ogrodów zoologicznych w latach 2011-2019 wskazując niedostateczne zgłębienie 

tematu w zakresie wpływu tych instytucji na postawy społeczne. Autorzy rekomendują 

konieczność dalszych badań w zakresie roli zoo w inicjatywach przyrodniczych, opartych na 

bieżącym monitorowaniu i ewaluacji efektywności tych działań. Sugerują także zaangażowanie 

jak największej liczby naukowców z różnych części świata, co zwiększyłoby spójność, 

innowacyjność i skuteczność działań badawczych w tym obszarze. Spooner i in. (2023) 

podkreślają fakt, że misja ogrodów zoologicznych w zakresie ochrony środowiska i wzrostu 

świadomości biologicznej (edukacji ekologicznej) jest dostrzegana, ale w dalszym ciągu jej 

skuteczność nie została wyraźnie zbadana. Coraz więcej prowadzonych jest badań 
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wskazujących na pozytywny wpływ zoo na postawy i zachowania społeczne, ale ich jakość jest 

niska. Wiele z nich potwierdza pozytywny wpływ edukacyjny, jednakże różnice między 

poszczególnymi instytucjami w tym zakresie są znaczące. Badacze podkreślają, że konieczne 

jest opracowanie uniwersalnych standardów metodologicznych, celem poprawy jakości 

pozyskiwanych wyników badań w powyższym obszarze. Voiklis i in. (2023) zwracają uwagę, 

że wiarygodność przekazów dostarczanych przez ogrody zoologiczne zależy od ich 

epistemicznego autorytetu, który opiera się na zaufaniu do kompetencji i wiarygodności tych 

instytucji, jak i odczuwanej wobec nich osobistej sympatii. Pragnąc zwiększyć skuteczność 

przekazów edukacyjnych, a co za tym idzie pozytywny wizerunek marki, należy dołożyć 

wszelkich starań do budowania zaufania oraz wzbudzania pozytywnych emocji odbiorców. 

Miranda i in. (2022) podkreśla fakt ewolucji ogrodów zoologicznych z czysto rozrywkowego 

podmiotu, w kierunku ochrony gatunkowej, działalności edukacyjnej i badań naukowych. 

Nowoczesne podmioty odgrywają kluczową rolę w walce z kryzysem bioróżnorodności, a 

także odpowiadają na rosnące oczekiwania społeczne dotyczące ich działalności. Badacze 

wskazują jednak na konieczność bieżącej oceny wizerunku pod kątem rosnącej krytyki 

względem dobrostanu zwierząt i skuteczności działalności ochroniarskiej. Skuteczność tych 

działań, a co za tym idzie kreowanie marki ogrodów zoologicznych, zależeć będzie od 

możliwości adaptacyjnych i szybkiej odpowiedzi na coraz bardziej wymagającą presję 

społeczną. Mellish i in. (2021) zwracają natomiast uwagę, że sposób realizacji programów 

edukacyjnych ma istotny wpływ na ich efektywność, brakuje jednak wystarczających danych 

dotyczących procesu organizacyjnego, który ten proces kształtuje. Badacze wskazują, że na 

powodzenie prowadzonej działalności edukacyjnej w największym zakresie wpływa struktura 

i kultura organizacyjna. Powyższe wyniki dowodzą, że na efektywność tych działań wpływa 

nie tylko charakterystyka konkretnego programu czy kompetencje pracowników, ale także 

odpowiednie warunku organizacyjne, sprzyjające jego organizacji. Świadczy to o konieczności 

wykorzystywania strategicznego podejścia do zarządzania ogrodami zoologicznymi, w tym 

również zarządzania zmianą.  

 

Na podstawie powyższego przeglądu literatury i wyciągniętych w tym zakresie wniosków 

opracowano model wizerunku marki ogrodów zoologicznych, zobrazowany na poniższym 

rysunku (rys. 41).  
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Rysunek 41. Model wizerunku marki ogrodu zoologicznego. 

Źródło: opracowanie własne.   

 

Wskazane w modelu elementy kształtują kompleksowy i profesjonalny wizerunek ogrodu 

zoologicznego, z naciskiem na edukację ekologiczną. Jak wynika z badań kultura organizacyjna 

stanowi ważny element, wpływający na efektywność prowadzonej działalności, a 

partycypacyjny styl zarządzania zapewnia możliwość angażowania pracowników w procesy 

decyzyjne, co sprzyja zwiększeniu ich motywacji. Umożliwia tym samym zapewnienie 

otwartego i inkluzywnego środowiska pracy, co jak już wspomniano przekłada się na 

kreowanie pozytywnego wizerunku marki. Kolejnym elementem modelu są techniki 

i narzędzia komunikacji, w oparciu o odpowiednie strategie komunikacyjne. Warto w tym 

miejscu podkreślić konieczność stosowania różnorodnych technik marketingowych, jak i dobór 

narzędzi edukacyjnych, również tych innowacyjnych. Prowadząc celowaną i skuteczną 

działalność konieczna jest bieżąca analiza grup docelowych, oparta na danych 

demograficznych i preferencji odwiedzających oraz regularna ewaluacja opinii odbiorców, 

mierząca zadowolenie, efektywność i wpływ działalności edukacyjnej na wizerunek marki. 

Konieczna jest również bieżąca ocena zmieniających się potrzeb społecznych, celem 

dostarczenia jak najlepiej dostosowanej oferty. Nie bez znaczenia pozostają sposoby ekspozycji 

wiedzy, które powinny opierać się o różne narzędzia. Warto wykorzystać edukacyjne wystawy 
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i materiały informacyjne, który powinny być jak najbardziej angażujące i zachęcające do 

natychmiastowych działań. Konieczne jest prowadzenie warsztatów edukacyjnych, 

pokazowych karmień, spotkań z opiekunami zwierząt i angażujących wykładów, 

zwiększających świadomość społeczną w zakresie ochrony środowiska. Nie bez znaczenia 

pozostaje wykorzystanie nowoczesnych technologii, zapewniając wymagane współcześnie 

doświadczenia interaktywne. Jak już wspomniano kompetentna kadra stanowi jeden z 

najważniejszych elementów pozytywnego przekazu dostarczanego przez ogrody zoologiczne. 

Chcąc zapewnić jak najwyższą jakość prowadzonej działalności edukacyjnej, jak i kreować 

pozytywny wizerunek marki tych instytucji koniecznie należy zapewnić pracownikom 

regularne szkolenia merytoryczne oraz rozwój kompetencji miękkich m.in. dotyczących 

komunikacji. Niezbędne jest również umożliwienie dostępu do najnowszej wiedzy, gdyż 

wysoka jakość świadczonych przez pracowników usług stanowi, wraz z odpowiednią kulturą 

organizacyjną, podstawę do pozytywnego odbioru działalności prowadzonej przez ogrody 

zoologiczne w zakresie ochrony gatunkowej, działalności edukacyjnej oraz społecznej 

odpowiedzialności. Powyższy model dotyczy komunikacji, która powinna być spójna, oparta 

na zaufaniu, angażująca emocje i kulturowe wartości. Jest to szczególnie ważne w kontekście 

tworzenia trwałych relacji, budowy pozytywnego wizerunku oraz zaangażowania społecznego, 

skupionych wokół marek związanych z działalnością edukacyjną. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



111 
 

3.  ROZDZIAŁ III  

Funkcjonowanie współczesnych ogrodów zoologicznych  

 

3.1 Rys historyczny i geneza powstania ogrodów zoologicznych. 

 

Ogrody zoologiczne mają bogatą historię, sięgającą czasów starożytnych. Pierwsze 

”zwierzyńce”, zakładane wyłącznie w celach rozrywkowych, stanowiąc obiekt dumy władców, 

aranżowane były już 2000 lat p.n.e. w kolebkach cywilizacji Chin, Egiptu i Asyrii 

(Łukaszewicz, 1975). Pod pojęciem słowa „zwierzyniec” kryje się rodzaj ogrodu, teren 

łowiecki lub teren hodowli zwierząt. Teren taki charakteryzował się adaptacją warunków do 

formy naturalnej krajobrazu lub jego nieznacznymi zmianami. Mógł być ogrodzony lub 

znajdować się w obrębie umownej granicy. Zwierzęta żyły na tym terenie wolno, możliwa była 

opieka nad nimi, dokarmianie oraz pielęgnacja. W średniowieczu popularne było trzymanie 

zwierząt w bliskim sąsiedztwie zamków królewskich i książęcych lub na peryferiach 

ówczesnych miast. Początkowo były to wygrodzone i poprzecinane siecią dróg fragmenty 

krajobrazu, służące do zorganizowanych polowań. Charakterystycznym elementem 

architektonicznym zwierzyńców była altana służąca do odpoczynku polujących lub do 

obserwacji zwierząt. Odmianą zwierzyńców, które powstawały w średniowieczu, były 

„menażerie”. Menażeria (z fr. Ménagerie - menażeria od ménager - oszczędzać), było to 

pomieszczenie lub miejsce, w którym zgrupowane zostały zwierzęta (najczęściej egzotyczne), 

w celu pokazywania ich zwiedzającym. Menażerią nazywane były również przedsiębiorstwa 

obwożące na pokaz dzikie zwierzęta w klatkach. Z czasem przerodziły się one we współczesne 

ogrody zoologiczne. Pierwsze obiekty tego typu przeznaczone były dla dzikich i egzotycznych 

gatunków zwierząt, sprowadzanych z odległych krain geograficznych. Cechą menażerii XI 

wieku było lokalizowanie ich na terenie ówczesnych twierdz i zamków lub w obrębie murów 

miejskich (Łukaszewicz, 1975; Roper, 1995). Okres renesansu natomiast, spowodował 

pojawienie się zwierzyńców, jako nowych obiektów towarzyszących ogrodom 

przypałacowym. Podobnie jak w średniowieczu, na terenach przeznaczonych pod zwierzyńce 

lokalizowano pawilony i wille, umożliwiające nie tylko obserwację i odpoczynek polujących, 

ale także służące jako stancje dla gości. Ogrody ze zwierzętami podzielone były na regularne 

kwatery oddzielające rośliny od eksponowanych w wolierach i klatkach gatunków zwierząt. 

Elementem zagospodarowania terenu był otwarty, pozbawiony drzew plac łowiecki oraz stawy 

i sadzawki, służące do połowu ryb. Wyspy na terenie zbiorników wodnych wykorzystywane 
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były głównie do hodowli królików. W wieku XVII osady miejskie rozrosły się pod postacią 

zielonych przedmieść i ogrodów. Rezydencje przeniosły się w pobliże lasów, gajów, pól, wśród 

których władcy i możni nowej epoki doznawać mogli kontaktu z przyrodą, również podczas 

łowów. Wokół siedzib królów i książąt powstały obszerne zaplecza gospodarcze, w których 

w skład wchodziły stajnie, obory, zagrody, owczarnie, a także podwórka i dziedzińce, gdzie 

hodowano m.in. kury, gołębie, gęsi i kaczki. Ośrodek gospodarczy, nazywany le ménage, 

wzbogacony czysto dekoracyjnymi okazami fauny, dał początek menażerii (Łukaszewicz, 

1975; Roper, 1995; Dvoretzky, 2010). W okresie baroku znacznie wzrosła liczba ludności 

zamieszkująca tereny miast, dlatego konieczne stało się przeniesienie, średniowiecznych 

rodowodem zwierzyńców poza teren osad. Stało się to genezą dla powstawania letnich 

rezydencji królów i szlachty, a wraz z nimi zwierzyńców nowego typu. Od tego momentu 

obiekty te stanowiły już ścisły kompleks połączony z ogrodem, najczęściej w układzie 

promienisto-wachlarzowym lub gwiaździstym, będącym symetrią rezydencji. Nieodłącznym 

elementem zagospodarowania zwierzyńców stały się menażerie, które z czasem jeszcze 

bardziej zyskiwały na znaczeniu, zwierzęta można było oglądać odpowiednio eksponowane 

w klatkach i wolierach. Ogrody ze zwierzyńcami poprzecinane były siecią alei i dróg, a co 

pewien czas przerwane placem zbudowanym na bazie okręgu. Zwierzyńce okresu baroku miały 

powierzchnię znacznie większą niż ogrody ozdobne. Nowy, główny kierunek w sztuce 

europejskiej, spowodował zmianę sposobu postrzegania zwierząt, a ważniejsza od polowania 

była obserwacja hodowanych gatunków i możliwość zapewnienia im odpowiedniej opieki. 

Okres baroku to również wzbogacenie kolekcji zwierzęcych o gatunki sprowadzane z krajów 

egzotycznych. Zwierzyńce, wraz z menażeriami, zyskały na popularności pośród władców oraz 

rosnącej liczby ludzi zamożnych (Łukaszewicz, 1975). 

 

          

Rysunek 42. Menażerie - objazdowe zoo. 

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

 



113 
 

Najstarszym ogrodem zoologicznym jest Tiergarten Schonbrunn w Wiedniu, który powstał 

w roku 1752. Początkowo funkcjonował jako królewska menażeria, był symbolem 

ekstrawagancji, a także zainteresowania Franciszka i światem przyrody. Zoo zostało 

udostępnione publiczności w roku 1799, wraz z otwarciem Ogrodów Pałacowych.  

 

 

Rysunek 43. Najstarszy ogród zoologiczny - Wiedeń, Austria. 

Źródło:https://www.tiqets.com/pl/blog/najstarsze-ogrody-zoologiczne-na-%C5%9Bwiecie/,  

https://www.zoovienna.at/ueber-uns/geschichte/. 

 

Jednym z pierwszych zwierzyńców natomiast, o charakterze kolekcji menażeryjnej, był 

przekształcony w ogród zoologiczny w 1794 roku kompleks Jardin des Plantes w Paryżu. Sama 

struktura ogrodu nie była mocno zmodyfikowana, był to swobodnie urządzony i ukształtowany 

teren, nasycony roślinnością, wyposażony w liczne klatki i woliery dla zwierząt. Rozwiązania 

te stanowiły wzór do powstających masowo w całej Europie ogrodów zoologicznych m.in. 

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

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

 

Zwierzyńce, jako zorganizowane kompleksy, pojawiły się w Polsce w epoce renesansu. 

Urządzane były, podobnie jak w całej Europie, w pobliżu zamków. Często były to wydzielone 

i ogrodzone części lasów, a mniejsze założenia łączyły ogrody z sadami. Popularność zyskały 

woliery i ptaszarnie. Z upływem lat zaczęto tworzyć menażerie, lecz nie były one nigdy tak 

okazałe, jak te zakładane w Europie zachodniej. Pierwszy polski ogród zoologiczny, mający 

charakter naukowo-edukacyjny, założył Stanisław Konstanty Pietruski w Podhorodcach 

w 1833 roku (Łukaszewicz, 1975). Wiek XIX to okres powstawania znacznej liczby ogrodów 

zoologicznych, zakładanych masowo z powodu popularnych wówczas wyników badań 

Darwina. Ówczesne placówki były ogrodami menażeryjnymi, gdzie zwierzęta trzymano 

w ciasnych i małych klatkach, co w konsekwencji przyczyniło się do wyginięcia cenniejszych 

okazów, a także upadku wielu ogrodów zoologicznych (Łukaszewicz, 1975).W miarę postępu 

cywilizacyjnego oraz wraz ze wzrostem świadomości, głównie z zakresu ochrony przyrody, 

ogrody zoologiczne powoli zaczęły zmieniać swój wizerunek. Ogólny charakter 

nowozakładanych placówek był dużo bardziej naturalny, parkowy (Łukaszewicz, 1975; Roper, 

1995). Od 1850 do 1900 roku, w ciągu pół wieku, powstało w świecie około 100 ogrodów 

zoologicznych. Teza, że im więcej nowych zwierząt, tym więcej zwiedzających, skierowała 

rozwój ogrodów zoologicznych XIX wieku w rodzaj ślepego zaułka, doprowadzając niemalże 

do kresu możliwości finansowych i przestrzennych, tym samym zacieśniając i jednocześnie 

pogarszając warunki życiowe zwierząt. Okazało się również, że ogrody zoologiczne nie są 

przedsiębiorstwami dochodowymi, a żaden z założycieli placówki zoologicznej nie zbił 

majątku na swym zoo (Łukaszewicz, 1975; Roper, 1995; Zygmunt, 2012). 

 

 

https://www.jardindesplantesdeparis.fr/en/going-further/history-2914
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Historyczne zapisy dotyczące zasad kształtowania zwierzyńców, menażerii i kolekcji 

zwierząt pokazały, że nie troszczono się specjalnie o estetykę ogrodu zoologicznego. Dla 

większości odwiedzających już samo egzotyczne zwierzę było dostateczną i wystarczającą 

atrakcją. Pomysł ukazania zwiedzającym zwierząt, inaczej niż przez pryzmat grubych krat 

i ogrodzeń, pierwszy podsunął Hagenbeck. Słusznie zwrócił uwagę na to, że nieprzyjemna 

i przede wszystkim nieestetyczna dla widza jest siatka czy migające przed oczyma pręty krat. 

Jako bezpieczną i niekonfliktową wizualnie barierę zaproponował on fosy, nazwane 

Tierparadies (niem. zwierzęcy raj obrazujący sposób ich obecności w środowisku naturalnym). 

Hagenbeck zwrócił też istotną uwagę na tło znajdujące się za eksponowanymi zwierzętami. 

Uznał, że nieestetycznie wyglądają jakiekolwiek element architektoniczne, znajdujące się 

niejako z tyłu zwierząt. Zaproponował on swoiste maskowanie budynków hodowlanych innych 

obiektów architektonicznych poprzez nałożenie siatki i zalanie powstałej struktury cementem, 

co miało zatrzeć konflikt wizualny elementów naturalnych i sztucznych. Ważnym przykładem 

jest monachijski ogród zoologiczny,  w którym za pomocą zieleni udało się połączyć względy 

estetyczne z edukacyjnymi poprzez zaniechanie budowania pawilonów tematycznych na rzecz 

podziału terenu według części świata (krain zoogeograficznych). Zaaranżowano także 

fragmenty terenu imitowanymi zestawieniami roślinności z różnych stref klimatycznych 

(Żabiński, 1953). 

 

 

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

 

Jednym z najstarszych ogrodów zoologicznych w Polsce jest wrocławskie zoo, które zostało 

otwarte w 1865 roku.  

 

         

Rysunek 46.  Archiwalne fotografie wrocławskiego zoo. 

 Źródło: www.zoo.wroclaw.pl  

 

Należy podkreślić, że mimo najlepszych intencji zoologów XVIII i XIX wieku, 

pracownicy ogrodów zoologicznych nie wiedzieli jak prawidłowo opiekować się zwierzętami 

egzotycznymi. Wiele z nich zostało drastycznie wyrwane z naturalnych siedlisk 

i przetransportowane w różnych warunkach do wielu zakątków świata. Ówczesna wiedza na 

temat potrzeb zwierząt w celu ich chowu i hodowli była, można powiedzieć żadna, gdyż wiedzę 

tę zdobywano z czasem, po wielu latach prób i błędów. Mieszkańcy ogrodów zoologicznych 

żyli zatem krótko, a ich życie było naznaczone stresem (Spence, 2004).   

 

Konieczność realizowania wyzwań stawianych przed ogrodami zoologicznymi, 

wymaga zmiany podejścia do zarządzania tymi instytucjami, co obrazuje poniższy rysunek 

(rys. 47). 

 

 

Rysunek 47. Ewolucja ogrodów zoologicznych. 

Źródło: opracowanie własne, na podstawie Rabb (1994).   

menażerie

XIX wiek

parki zoologiczne

XX wiek

ośrodki ochrony 
gatunkowej 

XXI wiek

http://www.zoo.wroclaw.pl/
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Współczesne ogrody zoologiczne to przede wszystkim ośrodki hodowli gatunków 

zagrożonych. Zgodnie z art. 5 pkt 11 ustawy z dnia 16 kwietnia 2004 r. o ochronie przyrody, 

ogród zoologiczny to urządzony i zagospodarowany teren wraz z infrastrukturą techniczną 

i budynkami funkcjonalnie z nim związanymi, gdzie są przetrzymywane oraz eksponowane 

publicznie przez co najmniej 7 dni w roku, żywe zwierzęta gatunków dziko występujących. Na 

podstawie art. 67 ust. 1 ustawy o ochronie przyrody, utworzenie i prowadzenie ogrodu 

zoologicznego wymaga uzyskania zezwolenia Generalnego Dyrektora Ochrony Środowiska. 

Zezwolenie wydaje się na wniosek, o którym mowa w ust. 3 i 4 ww. przepisu, po zasięgnięciu 

opinii regionalnego dyrektora ochrony środowiska właściwego ze względu na miejsce 

położenia ogrodu oraz opinii organizacji zrzeszającej przedstawicieli ogrodów zoologicznych. 

Organizacją zrzeszającą w Polsce przedstawicieli ogrodów zoologicznych jest Rada 

Dyrektorów Polskich Ogrodów Zoologicznych i Akwariów, do której należy 16 prestiżowych 

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

Na podmioty, które uzyskały przedmiotowe zezwolenie, na mocy art. 69 ust. 1 ustawy 

o ochronie przyrody, nałożone zostały obowiązki przedstawione w poniższym rysunku (rys. 

48). 

 

Rysunek 48. Obowiązki ogrodów zoologicznych w Polsce. 

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

ustaw, rozporządzeń konwencji, kodeksów i dyrektyw: 

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

2. Ustawa z dnia 21 sierpnia 1997 r. o ochronie zwierząt (Dz.U. 1997 Nr 111 poz. 724). 

3. Ustawa z dnia 27 sierpnia 2009 r. o finansach publicznych (Dz.U. 2009 nr 157 poz. 

1240). 

4. Rozporządzenie Ministra Środowiska w sprawie warunków hodowli i utrzymywania 

poszczególnych grup zwierząt w ogrodzie zoologicznym (Dz.U. 2003 nr 99 poz. 916). 

5. Załącznik do rozporządzenia Ministra Środowiska - minimalne warunki przestrzenne 

i hodowlane dla przetrzymywania zwierząt oraz warunki niezbędne dla prowadzenia 

reprodukcji poszczególnych gatunków lub grup zwierząt. 

6.  Rozporządzenie Ministra Środowiska z dnia 10 grudnia 2003 r. w sprawie 

bezpieczeństwa i higieny pracy w ogrodach zoologicznych (Dz.U. 2004 nr 4 poz. 26). 

7. Conservation of International Trade in Endangered Species of Wild Fauna and Flora 

(CITES)- Konwencja o Międzynarodowym Handlu Dzikimi Zwierzętami i Roślinami 

Gatunków Zagrożonych. Polska ratyfikowała przystąpienie do Konwencji 

Waszyngtońskiej 12 grudnia 1989 roku. 

8. Dyrektywa Rady 1999/22/WE z dnia 29 marca 1999 roku, dotycząca trzymania dzikich 

zwierząt w ogrodach zoologicznych ma na celu stworzenie wspólnej podstawy dla 

ustawodawstwa państw członkowskich w odniesieniu do wydawania licencji 

i przeprowadzania inspekcji ogrodów zoologicznych, trzymania zwierząt w ogrodach 

zoologicznych, kształcenia personelu i edukacji osób odwiedzających zoo. Sposób 

wprowadzenia dyrektywy do prawa wewnętrznego odpowiednich przepisów nie jest 

określony, niekiedy wystarczy tylko odpowiednie uzupełnienie przepisów już 

istniejących. Państwa Członkowskie mają obowiązek podjąć wszelkie środki w celu 

upewnienia się, że ogrody zoologiczne stosują następujące środki ochronne: 

• Udział w badaniach, z których wynikają korzyści związane z ochroną gatunków 

i szkolenie w zakresie odpowiednich umiejętności związanych z ochroną. 

• Hodowla, ponowne zasiedlanie lub wprowadzanie gatunków do ich naturalnego 

środowiska. 

• Wspieranie edukacji społeczeństwa i świadomości związanej z ochroną zróżnicowania 

biologicznego. 

• Zapewnienie zwierzętom właściwych warunków przebywania, przez zapewnianie 
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szczegółowego ulepszania wybiegów zgodnie ze specyfiką gatunku. 

• Utrzymywanie wysokiego standardu opieki nad zwierzętami, w tym zapobiegawczej 

i leczniczej opieki weterynaryjnej oraz wyżywienia. 

• Zapobieganie ucieczkom zwierząt w celu uniknięcia możliwego ekologicznego 

zagrożenia gatunków miejscowych. 

• Zapobieganie wdarciu się zewnętrznych szkodników i insektów. 

• Prowadzenie aktualnych rejestrów zwierząt znajdujących się kolekcjach 

9. Kodeks Dobrostanu Zwierząt. Kodeks opisuje podstawowe zasady postępowania ze    

zwierzętami: 

• Zwierzęta powinny być wolne od głodu i pragnienia, poprzez zapewnienie świeżej 

wody i paszy, pokrywającej potrzeby w zakresie wzrostu, zdrowotności i żywotności. 

• Zwierzęta powinny być wolne od dyskomfortu, przez zapewnienie wygodnej 

powierzchni wypoczynku, możliwości schronienia oraz optymalnych warunków 

środowiska. 

• Zwierzęta powinny być wolne od bólu, urazów i chorób, poprzez zapewnienie 

prewencji, profilaktyki, szybkiej diagnostyki i skutecznego leczenia. 

• Zwierzęta powinny być wolne od strachu o stresu, poprzez minimalizowanie czynników 

stresogennych, przez zapewnienie właściwych warunków i sposobu traktowania 

zwierząt, który pozwala na uniknięcie dyskomfortu psychicznego. 

• Zwierzęta powinny być wolne do wyrażania normalnego behawioru poprzez 

zapewnienie odpowiedniej przestrzeni życiowej i składu socjalnego w grupie (Kołacz 

i Bodak, 1999). 

 

Najbardziej liczące się ogrody zoologiczne starają się spełniać wymagania narzucane przez 

przepisy prawne oraz łączą swoje siły, poprzez przynależność do różnych organizacji 

i branżowych stowarzyszeń (Habel i Mroczkowski, 2015). 

 

 

3.2 Misja ogrodów zoologicznych wraz z aspektami strategicznymi. 

 

Nawiązując do polskiego prawa i obowiązujących na świecie standardów, zarządzanie 

ogrodami zoologicznymi opiera się na holistycznym dbaniu o trzy filary, które kształtują wizję 

i misję certyfikowanych ogrodów (rys. 49). 
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Rysunek 49. Elementy budujące misję certyfikowanych ogrodów zoologicznych. 

 Źródło: opracowanie własne na podstawie www.eaza.net. 

 

Oprócz powyższych elementów, istotne jest zadbanie również o potencjał 

turystyczny/rekreacyjny ogrodów zoologicznych. Przekłada się on bowiem w sposób 

bezpośredni na generowanie zysku, niezbędnego do realizacji podstawowych zadań (m.in. 

wynagrodzenia, koszty eksploatacyjne, żywienie zwierząt, transporty zwierząt, bieżące zadania 

konieczne do utrzymania wybiegów i pomieszczeń w jak najlepszym stanie, działalność 

edukacyjna, działalność promocyjna), a także na rozwój (m.in. modernizacja i tworzenie 

nowych wybiegów/pawilonów, rozwój oferty edukacyjnej, rozwój programów 

informatycznych, rozwój kadry). Należy pamiętać, że zysk nie jest celem samym w sobie, ale 

środkiem do realizacji ustalonych celów strategicznych. Jak podkreślono wyżej, hodowla 

zwierząt gatunków zagrożonych wyginięciem to podstawowa działalność ogrodów 

zoologicznych (hodowla ex-situ). Są one są swego rodzaju ambasadorami zwierząt dziko 

żyjących, a celem jest możliwość wsiedlenia/reintrodukcji  do środowiska naturalnego. Dlatego 

tak ważna jest dbałość o ich dobrostan (zarówno fizyczny, jak i psychiczny - enrichment), 

odpowiedni dobór genetyczny par do rozrodu, by nie doprowadzić do kojarzenia 

w pokrewieństwie (inbred),  a także strategiczne planowanie kolekcji, uwzględniające warunki 

finansowe, warunki bytowe (wybiegi i pomieszczenia), a także zapotrzebowanie pozostałych 

ogrodów na potomstwo danych gatunków (RCP - Regional Collection Plan). Prowadzenie 

hodowli zwierząt w ogrodach zoologicznych musi być spójne z wytycznymi branżowych 

organizacji, w głównej mierze europejskiego stowarzyszenia (EAZA), a każdy jej członek 

zobowiązany jest do prowadzenia programów hodowlanych (EEP), we współpracy z 

MISJA ZOO

ochrona gatunkowa edukacja badania naukowe
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pozostałymi ogrodami w Polsce i na świecie.  Utrzymanie pożądanej różnorodności 

genetycznej zwierząt, tzw. zdrowej populacji, ma na celu nie tylko dobrostan zwierząt, ale 

również wspiera wysiłki na rzecz ochrony in-situ. Cele tzw. hodowli zachowawczej dotyczą - 

zabezpieczenia materiału genetycznego gatunków zagrożonych, działań edukacyjnych, 

wsparcia działalności naukowej oraz zwiększenia świadomości dotyczącej znaczenia zwierząt 

w ogrodach zoologicznych, w kontekście wspomnianej wyżej roli „ambasadorów”. Skład 

gatunkowy zwierząt w zoo tworzony jest w oparciu o długofalowe plany kolekcji 

opracowywane przez grupy specjalistów EAZA. Nie mniej ważnym zadaniem współczesnych 

ogrodów zoologicznych jest wspieranie ochrony ginących gatunków w środowisku naturalnym 

(hodowla in-situ). Z powodzeniem może się to odbywać na zasadzie bezpośredniej pomocy 

finansowej, doradztwa lub udziału pracowników w aktywności partnerów. Docelowo, zgodnie 

z wytycznymi EAZA, wydatki na cel wspierania działań in-situ w ogrodach członkowskich 

powinny osiągnąć 5% ogólnego budżetu. Wsparcie tzw. projektów ochroniarskich polega na 

finansowaniu czynnej ochrony zwierząt w miejscu ich występowania (finansowanie strażników 

przyrody, pracowników parków narodowych, rehabilitacji rannych i konfiskowanych zwierząt, 

przywracanie ich naturze) oraz prowadzenia badań naukowych mających na celu ich lepsze 

poznanie i ochronę, działań edukacyjnych wspierających lokalną ludność w ochronie 

środowiska naturalnego. Działania na rzecz ochrony ginących gatunków zwierząt zarówno ex 

situ jak i in situ muszą być spójne i przekładać się na ekologiczny charakter ogrodu 

zoologicznego. Działania edukacyjne prezentujące zagrożenia które człowiek powoduje 

w środowisku naturalnym i przyczynia się do wymierania zwierząt, muszą być spójne z celami 

ogrodu zoologicznego. Ogród zoologiczny powinien wskazywać kierunek transformacji 

ekologicznej i wspierać polskie i światowe organizacje i projekty ochrony zwierząt. 

Działalność ochroniarska łączy się bezpośrednio w działalnością naukowo-badawczą, we 

współpracy z uczelniami wyższymi. Ochrona zwierząt jest najbardziej efektywna 

i wartościowa kiedy jest oparta na wiedzy zdobytej dzięki prowadzaniu badań naukowych. 

Ogrody zoologiczne są miejscami, gdzie bezpośredni kontakt ze zwierzętami jest najłatwiejszy, 

więc stanowią bezcenny „poligon” badań mających na celu poznanie biologii, genetyki, 

behawioru zwierząt. EAZA w 2022 roku zatwierdziła Standardy Badań Naukowych (EAZA 

Research Standards), które nakładają na wszystkich członków stowarzyszenia wkład w rozwój 

badań naukowych. Należy podkreślić, że edukacja ekologiczna (ochroniarska) to jeden z 

filarów funkcjonowania nowoczesnych ogrodów zoologicznych, jest ona tak samo ważna jak 

ochrona gatunkowa oraz działalność naukowa. Bez tych trzech elementów nie można traktować 

zoo jako podmiotu wpływającego na zmianę postrzegania środowiska naturalnego, 
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niezbędnego elementu prawidłowego funkcjonowania planety Ziemi. Zachowanie 

bioróżnorodności jest konieczne dla funkcjonowania ekosystemów i zrównoważonego rozwoju 

(Tuszyńska, 2018; Krawczyk i Zając-Ossowska, 2023).  

 

W ostatnich latach coraz więcej naukowców skupia się na pojęciu tzw. edukacji 

ochroniarskiej/konserwatorskiej i/lub edukacji ekologicznej. Wynika to z faktu pogłębiania się 

kryzysu związanego z utratą bioróżnorodności na całym świecie, jak i zmian klimatycznych, 

które to czynniki stanowią niebywałe zagrożenia dla populacji ludzkiej. Zgodnie z wytycznymi 

EAZA i WAZA, edukacja ochroniarska/na rzecz ochrony przyrody (ang. conservation 

education) w ogrodach zoologicznych powinna zapewniać realizację celów określonych na 

poniższym rysunku (rys. 50). 

 

 

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

Źródło: opracowanie własne na podstawie www.eaza.net.  

 

Poprzez warsztaty edukacyjne, zajęcia terenowe i wykłady, specjaliści dokładają wszelkich 

starań, by uwrażliwić odbiorców w każdym wieku na zmiany zachodzące w środowisku 

naturalnym oraz zmiany klimatyczne, które mają dramatyczny wpływ na wymieranie zwierząt. 

Podczas wizyty w zoo zwiedzający mają szansę (nieraz jedyną), na bliskie spotkanie ze 
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bioróżnorodności  

zdobywanie wiedzy na temat działalności ogrodów zoologicznych 
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zwierzętami. Są w stanie poczuć z nimi bliską więź, zaobserwować podobieństwa ludzi ze 

światem pozostałych zwierząt. Prawdziwe, czasem trudne przykłady podawane przez 

edukatorów (dotyczące m.in. zagrożeń, z którymi zmagają się dzikie zwierzęta) skłaniają do 

refleksji, budzą chęć pomocy i poprawy stanu naturalnego środowiska. Niejednokrotnie istnieje 

możliwość zdobycia cennych i ciekawych informacji, które mają na celu pobudzić do 

zadawania pytań oraz samodzielnego myślenia. Jednym z przykładów, powodujących 

zdziwienie i zainteresowanie aktualnym stanem planety Ziemi dzieci i dorosłych, jest poniższy 

rysunek (rys. 51), który przedstawia smutną prawdę - większość biomasy ssaków stanowią 

w głównej mierze zwierzęta gospodarskie i towarzyszące oraz nieustannie zwiększająca się 

populacja ludzka. Ssaki dziko żyjące stanowią jedynie ok. 4%.  

 

 

Rysunek 51. Globalna biomasa ssaków. 

Źródło: Greenspoon i in. (2023). 

 

Większość osób żyjących w miastach nie zdaje sobie sprawy, że przyroda pachnie. 

Zmysł węchu powinien być rozwijany od najwcześniejszych lat, stymulacja wszystkich 

zmysłów sprzyja prawidłowemu rozwojowi każdego organizmu. W zoo można się przekonać, 

że każde zwierzę pachnie inaczej, można również poczuć, jaki zapach ma ich pożywienie 

i odchody. W nowoczesnych ogrodach zoologicznych budowane są tzw. wybiegi immersyjne. 

Zwierzęta mają tam możliwość dowolnego ukrycia się przed zwiedzającymi, co skłania do 

zatrzymania się przy danym wybiegu i cierpliwego obserwowania zwierząt. Cierpliwość to 
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niezwykle ważna umiejętność w dzisiejszym, coraz bardziej pędzącym świecie. Dodatkowo, 

poprzez wizytę w zoo i udział w zajęciach edukacyjnych odbiorcy zwiększają swoje 

kompetencje w zakresie postrzegania świata przyrody, uczą się o złożoności ekosystemów, 

bioróżnorodności, o nierozerwalnym związku człowieka z naturą. Oswajają się także z tematem 

śmierci, który w świecie przyrody jest procesem naturalnym. Poprawiają swój dobrostan 

i angażują się w ochronę gatunków zagrożonych. Podczas wizyty w zoo, zwiedzający budują 

więź emocjonalną ze zwierzętami (niejako zakochują się w nich) i chętniej wspierają je 

w środowisku naturalnym. Rocznie z oferty edukacyjnej ogrodów zoologicznych korzysta kilka 

milionów osób w różnym wieku. Odbiorcami są głównie dzieci i młodzież, ale także dorośli 

w różnym wieku. Szczególnie cenne jest uczestnictwo w nich całych rodzin (czasami 

trzypokoleniowych), ich wspólna edukacja środowiskowa wydaje się najbardziej skuteczna 

(Tuszyńska, 2018; Krawczyk i Zając-Ossowska, 2023). 

Jak wspomniano, współpraca ogrodów zoologicznych z uczelniami wyższymi stanowi 

trzeci, niezwykle cenny element misji. Oprócz wspólnych publikacji, popularyzacji nauki, 

rozwijania kompetencji pracowników zoo, również w kontekście współpracy zespołowej, 

istnieje możliwość pozyskania finansowania zewnętrznego na działalność naukowo-badawczą. 

Ogrody zoologiczne to nie tylko obszar rozwoju nauki badań dotyczących chowu i hodowli 

zwierząt, żywienia, dobrostanu i warunków utrzymania zwierząt, ale również dotyczących 

ochrony gatunkowej, bioróżnorodności i edukacji. To również możliwość prowadzenia badań 

w zakresie nauk o zarządzaniu i jakości, finansach, ekonomii, architekturze, turystyce oraz co 

niezwykle istotne w dzisiejszym pędzącym świecie w oderwaniu od środowiska naturalnego, 

dobrostanie ludzi (profilaktyka chorób i promocja zdrowia). Należy podkreślić, że ogród 

zoologiczny jest doskonałym narzędziem, które może przyczynić się do łatwiejszego dostępu 

i zrozumienia tematyki naukowej przez odbiorców z różnym poziomem wiedzy i różnymi 

zainteresowaniami - popularyzacja nauki. Działalność ta może być realizowana przy pomocy 

mediów tradycyjnych (książki i publikacji popularnonaukowe, radio, telewizja), a także przy 

wykorzystaniu mediów społecznościowych. Należy również pamiętać, że badania oparte o 

działalność ogrodów zoologicznych leżą w interesie całego społeczeństwa, gdyż bezpośrednio 

wpływają na poprawę zdrowia, edukacji, ochrony gatunków lokalnych. Oprócz wspólnych 

publikacji, warto również podkreślić prowadzenie przez pracowników wrocławskiego zoo 

wykładów i ćwiczeń dla studentów różnych kierunków, w tym wspomnianych wyżej studiach 

podyplomowych. Działanie to jest korzystne dla obu stron - studenci mają szansę uzyskać 

wiedzę od praktyków, a pracownicy poprzez kontakt ze studentami rozwijają swoje 
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kompetencje, a także urozmaicają swoją codzienną pracę. 

 

Niezwykle ważnym elementem jest systemowe prowadzenie badań dotyczących 

wpływu ogrodów zoologicznych na gospodarkę miast. Według badań ekonomicznych 

przeprowadzonych w ogrodach w Lipsku, Topeka, Chester i kilku australijskich przyjąć należy, 

że na każdą jednostkę walutową, która określona jest w postaci przychodu zoo z biletów, 

przypada od 3 do 6 analogicznych jednostek, będących bezpośrednią lub pośrednią korzyścią 

miasta, w którym dany ogród się znajduje. Badania te stanowić mogą podstawę do prowadzenia 

badań w tym zakresie we wszystkich polskich ogrodach zoologicznych w Polsce, dowodząc 

konieczność wspierania rozwoju tego typu organizacji przez władze lokalne i państwowe. 

W 2018 roku przeprowadzono analogiczne badania amerykańskich ogrodów zoologicznych, 

których działalność w USA wygenerowała 24 miliardy dolarów całkowitej wartości towarów 

i usług, bezpośrednio i pośrednio w wyniku rocznych nakładów członków AZA i ich 

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

 

 

3.3 Zarządzanie ogrodami zoologicznymi 

 

W celu utrzymania pozycji lidera w branży, zoo nie może poprzestać jedynie na 

dotychczasowych osiągnięciach. Rynek wymusza zmiany, goście odwiedzający ogrody 

zoologiczne pragną efektu nowości, a ich wymagania dotyczące ekologii i zrównoważonego 

rozwoju zmuszają do nieustannych poszukiwań nowoczesnych rozwiązań, celem poprawy 

efektów wizualnych poszczególnych ekspozycji hodowlanych. Ekspozycje immersyjne 

odwzorowują środowisko naturalne, umożliwiają gościom wniknięcie w piękno przyrody, 

dostarczają efektów sensorycznych oraz edukacyjnych, przy jednoczesnym zapewnieniu jak 

najlepszych warunków utrzymania i hodowli zwierząt. Kluczowe jest planowanie inwestycji, 

które utrzymają lub zwiększą frekwencję, gdyż wpływy z biletów będą tworzyć możliwości 

rozwoju organizacji w konsekwencji którego zoo może i powinno wywierać coraz większy 

wpływ na uwrażliwienie zwiedzających na problemy środowiska naturalnego, zwłaszcza te 

związane z kryzysem bioróżnorodności oraz kryzysem klimatycznym. Nie można zapominać 

o pracach bieżących, utrzymujących obiekty w należytym stanie technicznym i estetycznym, 

należy także strategicznie planować modernizacje i remonty. Konieczne jest świadome 

i zaplanowane ubieganie się o zewnętrzne środki finansowe. Działalność inwestycyjna 
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prowadzić powinna do utrzymania stałej linii rozwoju zoo poprzez rozszerzenie oferty 

hodowlanej, ze szczególnym uwzględnieniem gatunków zagrożonych wyginięciem, 

rozszerzenia oferty edukacyjnej, dostosowanej do wszystkich grup wiekowych, rozwoju 

działalności naukowo-badawczej, uzyskania niezależności energetycznej w zakresie energii 

elektrycznej (ze szczególnym uwzględnieniem nowoczesnych technologii OZE) oraz 

zmniejszenie emisji dwutlenku węgla w kontekście kryzysu klimatycznego, zmniejszenia 

kosztów eksploatacyjnych poprzez termomodernizację istniejących obiektów, utrwalenia 

wartości zabytkowej poszczególnych obiektów, uzupełnienia oferty ekspozycyjnej, poprawy 

bezpieczeństwa zwiedzających wraz z dostosowaniem infrastruktury dla osób ze szczególnymi 

potrzebami, poszerzenia oferty usługowej i rekreacyjnej, poszerzenia oferty turystycznej oraz 

poprawy estetyki i funkcjonalności. 

Branża ogrodów zoologicznych nie różni się od innych branż pod względem 

konieczności prowadzenia działań racjonalnych, popartych dowodami naukowymi 

i realizowanych strategicznie. Nawet najlepszy ogród zoologiczny bez przemyślanej i możliwie 

jak najbardziej długofalowej strategii, nie jest w stanie utrzymać swojej pozycji 

branżowej/rynkowej. Zarządzanie ogrodami zoologicznym to zatem zadanie skupiające wiele 

elementów, wymagające od menedżerów elastyczności, otwartości, kreatywności, 

wizjonerstwa, a przede wszystkim multidyscyplinarnego podejścia do zagadnienia. To nie tylko 

dbałość o zwierzęta, ich dobrostan, odpowiednie żywienie, tzw. enrichment (wzbogacanie 

środowiska zwierzętom w zoo), ale także dbałość o wybiegi, infrastrukturę, dobrostan 

pracowników i ich rozwój, gdyż to jest głównym elementem, który w sposób bezpośredni 

przekłada się na rozwój ogrodu. To również dbałość o zwiedzających, o podmioty zewnętrzne, 

interesariuszy (sponsorzy, ośrodki edukacyjne, ośrodki nauki, organy nadzorcze), o wizerunek 

wewnętrzny i zewnętrzny, w tym międzynarodowy. To również umiejętność współpracy z 

decydentami na każdym poziomie, a także ścisła współpraca z otoczeniem międzynarodowym. 

Zarządzający ogrodami zoologicznymi muszą stale monitorować możliwości finansowania 

działalności ze środków zewnętrznych, a także nieustannie zmieniające się otoczenie 

społeczno-gospodarcze. Mimo, że zoo to miejsce z pomocą którego większość podmiotów 

może realizować swoje zadania dotyczące społecznej odpowiedzialności biznesu (CSR), to ono 

samo w sobie powinno postępować w sposób odpowiedzialny, zarówno za środowisko, jak 

i rozwój społeczny (edukacja) oraz dobrostan pracowników. Jak dowodzą badania, ogrody 

zoologiczne mają niewątpliwy wpływ społeczno-ekonomiczny na tkankę miast, a także krajów, 

w obrębie których funkcjonują. Ich działalność turystyczno-rekreacyjna wpływa pozytywnie 
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na wizerunek miasta, przyczynia się do zwiększenia liczby turystów, przez co generuje 

konkretne korzyści w kontekście zatrudnienia (pracownicy etatowi, pracownicy zatrudniani 

przez podmioty zewnętrzne) w branży transportowej, hotelarskiej, gastronomicznej, 

sprzedażowo-usługowej. W związku z powyższym nie można oczywiście zapominać o 

zarządzaniu finansami, a jego elementy skupiać się powinny na optymalizacji kosztów 

operacyjnych i kadrowych, priorytetyzacji celów w perspektywie długoterminowej. Bez 

odpowiedniej strategii i wizji rozwoju, zarządzanie ogrodem zoologicznym jest praktycznie 

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

 

Nie bez znaczenia pozostają kompetencje interpersonalne osób odpowiedzialnych za 

zarządzanie ogrodami zoologicznymi, dotyczące również swobodnej współpracy 

w środowisku międzynarodowym. Współczesny menedżer powinien być liderem, a jego 

kompetencje opisuje poniższy rysunek (rys. 52). 
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Rysunek 52. Kompetencje współczesnego menedżera. 

Źródło: opracowanie własne na podstawie Wawrzykowska (2012), Kazak (2017), Gracel i Makowiec (2018).  
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Wiedza branżowa, wynikająca z kierunkowego wykształcenia, jest niezbędna do 

sprawnego zarządzania każdą instytucją. Pracownicy muszą mieć bowiem pewność, że 

menedżer wie czego dotyczy dany temat i jest w stanie sensownie go omówić. Bardzo 

szczegółowa wiedza branżowa nie jest jednak konieczna, by pełnić najwyższą funkcję 

zarządczą w przedsiębiorstwie. Menedżer nie musi wiedzieć wszystkiego, ale musi być 

w tematyce zorientowany. Tylko wtedy jest w stanie wyciągać logiczne wnioski i kierować się 

argumentami merytorycznymi w procesie podejmowania decyzji.   

Przedsiębiorstwo można postrzegać jako zbiór zasobów i wtedy ich wartościowość, 

niedoskonała mobilność, rzadkość i nie substytucyjność czyni z niektórych z nich źródło 

przewagi konkurencyjnej. Stanowią one zatem atrybuty zasobów strategicznych (Barney, 1991; 

Barney i in., 2019). Przewagą konkurencyjną ogrodów zoologicznych może stanowić 

unikatowa kadra, która nieustannie podnosi swoje kwalifikacje, staje się rozpoznawalna 

w branży i skupia się na jak najlepszym realizowaniu powierzonych obowiązków, gdyż praca 

w zoo niejednokrotnie stanowi ważny element jej życia, również osobistego. Zasoby te 

dostrzegane mogą głównie poprzez długoletnią obserwację zachowań pracowników w ramach 

organizacji, a także w umiejętnościach reprezentowania zoo na zewnątrz, zarówno w kraju jak 

i na świecie. Przewagę stanowić może także długoterminowa wizja, skupiająca się na 

nieustannym rozwoju, modernizacji, kreowaniu nowych wybiegów i pawilonów, rozwój kadry, 

a także podążanie za zmianami zachodzącymi w kraju i na świecie. Zmiany te dotyczą 

zarządzania organizacjami, wyzwaniami i problemami dotyczącymi środowiska naturalnego, 

zmianami społecznymi, trendami konsumenckimi, sytuacją ekonomiczną. Skupianie się na 

wszystkich tych aspektach, również poprzez bieżące śledzenie informacji zagranicznych, może 

zagwarantować niezachwiany rozwój ogrodu zoologicznego. Myśląc o zarządzaniu ogrodem 

zoologicznym, wiele osób skupia się głównie na jakości życia zwierząt, a ze względów 

historycznych i brakiem traktowania tych podmiotów jak niezwykle cenne, złożone 

przedsiębiorstwa, często brakuje opracowanej kompleksowej strategii organizacji wraz ze 

strategiami cząstkowymi (m.in. hodowlana, badawcza, edukacyjna, marketingowa, 

inwestycyjna, turystyczna), która stanowi cenny drogowskaz zarówno dla kadry zarządczej, jak 

i pozostałych pracowników i decydentów. Strategia stanowi nadrzędny i integratywny plan, 

określający korzyści przedsiębiorstwa w związku z oczekiwaniami i wymaganiami otoczenia 

(Saadatmand i in., 2018). Jej celem jest jak najbardziej korzystne wyróżnienie się spośród 

konkurencji, a także wykorzystanie swych mocnych stron oraz prawdopodobieństwa 
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odniesienia sukcesu na rynku (Ahmed i Rafiq, 1992). Strategia ogrodu zoologicznego odnosić 

się powinna do planowanych wyników zoo, w związku z wyznaczoną misją i celami.  

Nieustannie zmieniające się otoczenie zewnętrzne, niestabilność gospodarki, nowe 

wyzwania związane z kryzysem bioróżnorodności i kryzysem klimatycznym, a także 

dynamicznym rozwojem cywilizacji w kontekście nowych technologii, wymagają od 

współczesnych organizacji wyjścia poza strefę komfortu. Nowoczesny menedżer, 

wyznaczający cele strategiczne, musi skupić się na rozwoju w zakresie poprawy zarządzania, 

co bezpośrednio przekłada się na prawidłowe funkcjonowanie wszystkich działów danego 

przedsiębiorstwa. Coraz powszechniej zwraca się uwagę na znaczenie prowadzenia prac 

badawczo-rozwojowych w przedsiębiorstwach. Badania dowodzą, że świadomość i dojrzałość 

w kontekście tych działań w Polsce jest niska. Tylko 55% firm, w których działalność B+R 

powinna być integralną częścią ich regularnej działalności, deklaruje jej prowadzenie, 

przeznaczając na ten cel jedynie 1-3% rocznych wydatków. Według definicji zawartej 

w ustawie CIT/PIT, działalność badawczo-rozwojowa to działalność twórcza obejmująca 

badania naukowe lub prace rozwojowe, podejmowana w sposób systematyczny w celu 

zwiększenia zasobów wiedzy oraz wykorzystania ich do tworzenia nowych zastosowań. 

Wbrew powszechnej opinii nie dotyczy to jedynie tworzenia zaawansowanych technologicznie 

rozwiązań i światowej klasy innowacji. Działalność ta może wpływać na zmiany, które są 

wprowadzane w ramach standardowej działalności przedsiębiorstwa (Zadura-Lichota, 2015).  

 

Działalność naukowa (ang. research), jest niezbędnym elementem misji współczesnych 

ogrodów zoologicznych. Poprzez interdyscyplinarną działalność, zoo stanowi niezwykle 

ciekawą i ważną organizację, w kontekście badań nie tylko związanych z hodowlą 

i utrzymaniem zwierząt, ale także w kontekście społeczno-ekonomicznym. Potencjalne 

korzyści dla ogrodów zoologicznych, płynące z prowadzenia działalności badawczo-

rozwojowej mogą pomóc zrealizować trzeci, obowiązkowy element misji ogrodów 

zoologicznych (EAZA Research Standard), zweryfikować założenia związane z działalnością 

zoo (m.in. hodowla, żywienie, zarządzanie strategiczne), wzmocnić wizerunek marki zoo, 

poprzez pozycjonowanie jej jako nowoczesnej, proaktywnej, otwartej instytucji w kraju i na 

świecie (publikacje, konferencje naukowe), wzmocnić przekaz dla interesariuszy, w tym 

decydentów. Prowadzenie takiej działalności może ułatwić też upowszechnienie misji i ważnej 

funkcji ogrodów zoologicznych, obronę przed zwolennikami likwidacji zoo, poprzez konkretne 

dane potwierdzone badaniami naukowymi, aktywizację pracowników poprzez udział 
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w badaniach, a także zachęcanie ich do publikacji (zapewniając m.in. wzrost zaangażowania 

w rozwój instytucji, zacieśnienie współpracy między ogrodami, prestiż i rozpoznawalność, 

urozmaicenie codziennych obowiązków, rozwój kompetencji miękkich, wzrost wiedzy), a 

także aktywne włączenie się w modernizację działalności organizacji branżowych, a tym 

samym zwiększenie zasięgu prac naukowo-badawczych (zwiększenie próby badawczej), 

przyczyniając się do wzmocnienia działalności mającej na celu uświadomienie decydentom jak 

ważną rolę pełnią one w kraju (wpływ społeczny, ekonomiczny, edukacyjny). Działalność 

badawczo-rozwojowa może również przyczynić się do wzmocnienia współpracy z uczelniami 

wyższymi w kraju i za granicą, umożliwić skorzystanie z funduszy zewnętrznych oraz 

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

 

Z punktu widzenia zarządzania przedsiębiorstwem działalność marketingowa stanowi 

bardzo ważny element. To samo dotyczy ogrodów zoologicznych w kontekście prowadzonych 

przez nie działań, konieczności budowania pozytywnego wizerunku marki, zajęć 

edukacyjnych, zaznajomienia się zwiedzających z ich misją. Niemniej ogród zoologiczny to 

zupełnie inna organizacja, łącząca szereg skomplikowanych elementów, myślenia 

strategicznego, intensywnej współpracy krajowej i zagranicznej. To nie tylko tzw. sprzedaż 

biletów, pamiątek i gastronomia, ale również promocja wizji i misji, zwiększanie świadomości 

społecznej na temat funkcjonowania świata przyrody, rozwój postaw proekologicznych, a także 

jak mawiał Sir Peter Scott - ponowne zakochanie się w środowisku naturalnym, a co za tym 

idzie zaangażowanie się w działania dotyczące ochrony gatunków zagrożonych. Marketing jest 

bardzo szerokim pojęciem i należy zdać sobie sprawę z niuansów stosowania wymiennie słów 

- promocja, PR, reklama. Jest to konieczne do zbudowania odpowiedniej struktury 

organizacyjnej w tym zakresie i wyznaczenia jasnych celów. Pojęcie „marketing” i „public 

relations” często używane są w niewłaściwych kontekstach. W konsekwencji nieumiejętne 

posługiwanie się tym nazewnictwem może doprowadzić do problemów komunikacyjnych 

wewnątrz i na zewnątrz organizacji, zachwiać skutecznością oraz strategią. Według Kotlera 

i Kellera (2014), marketing to w uproszczeniu działanie zmierzające do zaspokojenia potrzeb, 

przy jednoczesnym uzyskaniu z tego tytułu zysków, upraszczając - firma we własnym interesie 

dostarcza wartość innym/zaspokaja potrzeby. McCarthy (1960) stworzył tzw. model 4P 

(marketing mix 4P), który ujął marketing jako sumę 4 składowych: produkt (product), cena 

(price), miejsce/dystrybucja (place), promocja (promotion). Zgodnie z tym modelem, 

marketing to wyprodukowanie produktu, tow 
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aru lub usługi, udostępnienie ich w określonej lokalizacji (stacjonarnie, internetowo), 

po konkretnej cenie i wypromowaniu go, czyli podjęcie działań, które przekażą potencjalnym 

klientom informacje o produkcie i zachęcą ich do zakupu. Marketing to zatem znacznie bardziej 

wielowymiarowe pojęcie niż synonim słowa promocja. Kolejni badacze rozbudowali model 4P, 

rozszerzając go do modelu 7P oraz 8P. Booms i Bitner (1980) uzupełnili model o 3 kolejne 

składowe: ludzie, proces i dowód fizyczny, tworząc w ten sposób model 7P. Ludzie (people) to 

główny czynnik tworzący organizację, należy dbać absolutnie o wszystkich pracowników, bez 

względu na zajmowane stanowisko. To właśnie oni odpowiadają za wyniki, mają bezpośredni 

kontakt z klientem, a także reprezentują daną firmę. Ich dobrostan, poczucie 

odpowiedzialności, sprawstwa i utożsamianie się z misją i wizją przedsiębiorstwa, przekłada 

się na ich relacje z klientami i partnerami biznesowymi, co może przełożyć się wzrost 

sprzedaży, rozpoznawalności i wizerunku marki. Z kolei proces (process) obejmuje działania 

marketingowo-sprzedażowe, mające na celu przeprowadzenie klienta przez wszystkie etapy 

zakupu - świadomość marki/produktu, wzbudzenie zainteresowania, finalizacja sprzedaży, 

obsługa posprzedażowa. Właściwe zrealizowanie procesu buduje zaufanie do firmy, wzmacnia 

jej dobry wizerunek i daje szansę na ponowne skorzystanie z produktu/usług, a także dalsze ich 

polecenie. Uważa się, że jeden zadowolony klient statystycznie zachęci do skorzystania z usług 

danej firmy jedną osobę, a niezadowolony zniechęci nawet dziesięć. Natomiast, zdobycie 

nowego klienta jest pięć razy droższe niż utrzymanie już zdobytego (Kotler, 2005). i w końcu 

dowód fizyczny/materialny (physical evidence) -wszystkie elementy wizerunku firmy, 

świadczące o jej jakości i profesjonalizmie np. logo, spójna identyfikacja wizualna, przejrzysta 

i estetyczna strona internetowa, lokalizacja firmy, aranżacja siedziby, ubiór pracowników. 

Model 8P natomiast, to model 7P do którego dodano jeden element: partnerstwo (partnership)/ 

filozofia marki. To właśnie takie elementy jak ludzie i partnerstwo nawiązują do public 

relations (PR) w strategii marketingowej przedsiębiorstwa. Wątek oparty na ludziach dotyczy 

wyobrażenia konsumenta o marce i produkcie, a w konsekwencji zakotwiczenie ich w umyśle 

odbiorcy. Nawiązuje on do partnerstwa, dostosowując marketing (PR wraz z nim) do 

współczesnego świata, w którym ważne jest budowanie relacji z otoczeniem, dzięki czemu 

zapewnia to lojalność klientów, kontrahentów i pracowników, w przeciwieństwie do strategii 

nastawionej na jednokierunkową komunikację oraz zawieranie pojedynczych transakcji.  

Niezwykle ważnym elementem zarządzania współczesnymi ogrodami zoologicznymi 

jest PR (składowa marketingu, przyczyniająca się do realizacji celów), który cechuje się 

świadomym kształtowaniem i kontrolowaniem przepływu informacji o zoo. Działania te 
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zapewniają zamierzone kształtowanie jego wizerunku w umysłach zwiedzających, ale także 

pracowników, kontrahentów biznesowych oraz pozostałych interesariuszy. Działania PR-owe 

umożliwiają odpowiednie zarządzanie informacją, a także nawiązywanie relacji z otoczeniem. 

PR dąży do budowania i umacniania wizerunku, kreowania więzi i zaufania, prowadzenia 

dialogu i angażowania w niego otoczenia wewnętrznego i zewnętrznego. W dzisiejszych 

czasach nie sposób wyobrazić sobie skutecznego marketingu bez prowadzenia przemyślanych 

działań PR-owych. Reasumując, marketing skupia się na kreowaniu wartości i uzyskiwaniu 

korzyści, PR natomiast koncentruje się na prowadzeniu dialogu z otoczeniem. Promocja 

natomiast związana jest z promocją sprzedaży, która polega na prowadzeniu działań 

zwiększających zainteresowanie klientów danym produktem/usługą m.in. przez zwiększenie 

ich atrakcyjności. Jak już wspomniano ogrody zoologiczne to podmioty, które muszą 

nieustannie się rozwijać by nadążyć za zmieniającą się rzeczywistością. Do realizacji 

zamierzonych celów (m.in. hodowlanych, edukacyjnych, inwestycyjnych, związanych z PR-

em oraz budowaniem wizerunku marki), konieczne jest generowanie zysków. Sprzedaż biletów, 

produktów i usług (np. zajęcia edukacyjne, organizacja wydarzeń firmowych) jest niezbędna 

do realizacji wymienionych wyżej zadań. W związku z powyższym ścisła współpraca działów 

sprzedaży i marketingu jest konieczna, by zoo utrzymało stabilną pozycję rynkową. 

Utrzymanie odpowiedniego poziomu i skali współpracy wyżej wymienionych działów jest 

w stanie zagwarantować powtarzalne i rosnące przychody. W wielu nowoczesnych 

organizacjach dział sprzedaży i marketingu jest połączony. Badania dowodzą, że ich ścisła 

współpraca, a wręcz ich wspólna praca, często prowadzi do zwiększenia o 36% wskaźnika 

retencji klientów, osiągając o 38% wyższe wskaźniki sprzedaży, a także osiągnięcie ok. 32% 

wzrostu rocznych przychodów (Verfhoef i in., 2010; Cavaliere, 2021; Homburg i in., 2017). 

Według IBD Business School (2018) porozumienie między marketingiem i sprzedażą stanowi 

w dzisiejszych czasach potencjalnie największą szansę na poprawę wyników biznesowych. 

Kiedy wysiłki obu zespołów skupiają się na jednym celu, to dynamicznie poprawia się ROI 

marketingu (ang. return of investment, a zatem zwrot wydatków na kampanie marketingowe), 

rośnie wydajność sprzedaży, a firma notuje wzrost przychodów i zysków. Często jednak działy 

marketingu i sprzedaży mają różne cele i różne oczekiwania względem siebie. Umiejętne 

połączenie i wykreowanie w ich umysłach wspólnego celu, a zatem generowanie dochodu, a 

w ogrodach zoologicznych również podkreślenie misji i wizji, prowadzi do wspólnego sukcesu, 

zwłaszcza w kontekście tak dynamicznie zmieniającego się środowiska biznesowego. Chcąc 

jak najefektywniej wykorzystać potencjał zoo należy podejść do tego w sposób przemyślany, 

tworząc strategię komunikacji i sprzedaży. By była ona efektywna, konieczna jest znajomość 
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potrzeb zwiedzających i implementacja tej wiedzy w każdym aspekcie zoo - od komunikacji, 

przez obsługę klienta, marketing i sprzedaż. Należy także nadążać za zmianami, a w tym 

przypadku podążać za nowymi dziedzinami marketingu, wynikających z coraz większej 

różnorodności kanałów (np. media społecznościowe, prasa, telewizja), celów (np. zwiększenie 

świadomości marki, budowanie zaangażowania) i grup docelowych (różne preferencje 

dotyczące interakcji z markami - np. rodzice małych dzieci, seniorzy, studenci). Wspomniana 

też różnorodność otoczenia, spowodowana m.in. przez dynamicznie zmieniające się 

środowisko biznesowe i technologiczne, wymusza korzystanie z nowych technologii, trendów 

marketingowych i konsumenckich. Zoo powinno na bieżąco analizować skuteczność swoich 

działań, aby za pomocą odpowiednich kanałów dotrzeć do jak największej liczby i jak 

najbardziej różnorodnej grupy odbiorców. Wzorem jednego z najlepiej zarządzanych ogrodów 

zoologicznych na świecie jest San Diego Zoo Wildlife Alliance. W tym miejscu dział 

marketingu planuje, tworzy i realizuje inicjatywy związane z komunikacją, sprzedażą, 

sponsoringiem i tzw. membership, których ostatecznym celem jest zwiększenie zaangażowania 

zwiedzających i edukacja wspierająca misję zoo (ratowanie dzikiej przyrody oraz 

propagowanie postaw proekologicznych).  

Podstawą dobrego zarządzania każdym przedsiębiorstwem jest efektywne 

zorganizowanie jego poszczególnych elementów. Jest to proces ciągły, a etapy jego realizacji 

są od siebie uzależnione i następują jeden po drugim. Obejmuje on m.in. podział 

i koordynowanie działań, ustalenie niezbędnego zakresu pracy, kontrolę nad wprowadzonymi 

rozwiązaniami organizacyjnymi oraz ich bieżąca korekta, celem zwiększenia sprawności firmy. 

Prawidłowa organizacja pracy w każdej firmie polega na takim gospodarowaniu pracownikami 

i innymi zasobami, by jak najbardziej efektywnie umożliwić realizację określonych planów, 

celów i strategii przedsiębiorstwa. Konsekwencją tego podejścia jest zapobieganie chaosowi 

wewnętrznemu oraz powstanie struktur systemów społecznych, dzięki którym pracownicy 

dokładnie wiedzą co mają robić, wiedzą czego się od nich wymaga, komu przekazywać należy 

informacje i przed kim odpowiadać. Należy pamiętać, że w kontekście zarządczym, zoo nie 

różni się od innych przedsiębiorstw i powinno podążać za nowoczesnymi formami zarządzania. 

Zdaniem autorki niniejszej rozprawy, zarządzanie polskimi ogrodami zoologicznymi 

powinno nawiązywać do modelu 7S McKinsey, opracowanego już w latach 80. XX wieku. 

Zakłada on, że istnieje 7 czynników wpływających na rozwój i funkcjonowanie firmy. Zgodnie 

z tym modelem czynniki te dzielą się na czynniki „twarde” (strategia, struktura, procedury 

w organizacji) i „miękkie” (styl zarządzania, zespół, umiejętności pracowników, wartości). 
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Koncepcja ta może być dobrym punktem wyjścia do analizy stanu organizacji i w powiązaniu 

z audytem w tym zakresie umożliwia znalezienie obszarów, które można usprawnić. Pomaga 

także w określeniu mocnych i słabych punktów firmy, celem stworzenia strategii wdrożenia 

zmian (Channon i Caldart, 2015). Ważny jest również rozwój dojrzałości biznesowej ogrodów 

zoologicznych, co niejednokrotnie nie jest brane pod uwagę przez kadrę zarządzającą, a tym 

samym prowadzi do braku postrzegania ich jako poważnych i istotnych podmiotów 

gospodarczych. Dojrzałość biznesowa to umiejętność dostrzegania i przyjmowania istotnych, 

nawet słabych, sygnałów generowanych przez otoczenie zewnętrzne, ale i wewnętrzne, celem 

wykorzystania ich do budowania i realizacji strategii przedsiębiorstwa (Bielski i Sikora, 2019). 

Każda aktywność w zarządzaniu wymaga również pozyskiwania i tworzenia nowej/aktualnej 

wiedzy, gdyż istotne jest uczestnictwo w procesach jej transferu. Niezwykle cenna jest też 

współpraca na polu krajowym i międzynarodowym, gdyż wiedza w branży ogrodów 

zoologicznych przekazywana jest chętnie, ze względu na wspólny cel dotyczący zapewnienia 

jak najlepszych warunków utrzymania i hodowli zwierząt, żywienia, enrichmentu, treningów 

medycznych, działalności in-situ, edukacji i działalności naukowo-badawczej, a także 

budowania wspólnej strategii PR-owej. Każda współpraca przynosi korzyści poprzez m.in. 

wspomniany wyżej transfer wiedzy, uczestnictwo w licznych konferencjach. Zarządzający 

ogrodami zoologicznymi muszą dostrzegać i doceniać potencjał kadry i wspierać ich pracę 

i rozwój zarówno mentalnie jak i finansowo. Kolejną i wyjątkowo istotną kwestią jest 

kreowanie postrzegania ogrodu zoologicznego jako miejsca odpoczynku, rozrywki, ale także 

jako narzędzia uświadamiania ekologicznego mieszkańców. Zasoby wiedzy oraz 

doświadczenia ogrodu powinny być podstawą do prowadzenia działalności edukacyjnej 

w zakresie ochrony środowiska i wpływu działalności człowieka na środowisko naturalne.  

 

W kontekście rozwoju ogrodów zoologicznych, partnerami wspierającymi są 

organizacje branżowe, będące niezwykle cennymi podmiotami, dbającymi o spójność przekazu 

organizacji, a także możliwość współpracy na wielu płaszczyznach. Nawiązując do przedmiotu 

badań niniejszej pracy, należy podkreślić znaczenie podmiotów przedstawionych na poniższym 

rysunku (rys. 53). 
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Rysunek 53. Podmioty branżowe, istotne w kontekście badawczym niniejszej rozprawy. 

Źródło: opracowanie własne. 

 

World Association of Zoos and Aquariums (WAZA) to Światowe Stowarzyszenie 

Ogrodów Zoologicznych i Akwariów, znane wcześniej Międzynarodową Unią Dyrektorów 

Ogrodów Zoologicznych. Jest to ogólnoświatową organizacją, która ujednolica zasady i sposób 

działania ponad 1000 ogrodów zoologicznych i akwariów oraz określa standardy dla rosnących 

osiągnięć w zakresie ochrony przyrody. WAZA opracowała pierwszą strategię ochrony w roku 

1993, prezentując rolę ogrodów zoologicznych i akwariów w ochronie przyrody na kolejne 10 

lat. Dokument jest wynikiem międzynarodowej współpracy profesjonalistów, który został 

przetłumaczony na wiele języków i stał się przewodnikiem w kontekście przyrody dla 

placówek zoologicznych. Jest to nie tylko opis wymagań stojących przed ogrodami 

zoologicznymi, ale też wyznaczenie niełatwej drogi walki o przetrwanie dzikich gatunków 

w świecie współczesnym, gdzie rozwój cywilizacji pociąga za sobą degradacje i kurczenie się 

środowiska naturalnego. Postrzeganie ogrodów zoologicznych wyłącznie jako miejsc rozrywki 

jest już dziś mocno nieaktualne, co łatwo można dostrzec zapoznając się z programami ochrony 

gatunków, licznymi badaniami naukowymi podejmowanymi da ochrony gatunków rodzimych 

oraz programami edukacyjnymi, aktywnie prowadzonymi przez ogrody zoologiczne. Wizja 

współczesnego zoo jest odzwierciedleniem jego rzeczywistej roli w działaniach 

podejmowanych na rzecz ochrony gatunków, propagowania idei ochrony przyrody, 

prowadzenia badań naukowych i szerokiej edukacji społeczeństwa w zakresie ochrony dzikich 

gatunków i ich roli w ekosystemach. Do celów WAZA należy promowanie współpracy, 

pomiędzy ogrodami zoologicznymi, w zakresie ochrony przyrody, zarządzania i hodowli 
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zwierząt, koordynowanie współpracy pomiędzy regionalnymi organizacjami, a instytucjami 

zajmującymi się ochrona przyrody, upowszechnianie edukacji ekologicznej, ochrony przyrody 

i badań naukowych, pomoc w reprezentowaniu ogrodów zoologicznych na forum 

międzynarodowych organizacji oraz stosowanie najwyższych standardów dla dobra zwierząt 

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

European Association of Zoos and Aquaria (EAZA) to Europejskie Stowarzyszenie 

Ogrodów Zoologicznych i Akwariów, które formalnie powstało w 1994 roku i jest obecnie 

największą branżową na świecie, zrzeszając 345 członków, reprezentujących 41 państw. 

Podstawowym celem tej organizacji jest ułatwianie i organizowanie współpracy w zakresie 

edukacji, badań naukowych i ochrony przyrody w obrębie Europy. Przynależność do EAZA to 

konieczność spełnieia wysokich standardów elitarnej organizacji, stawiającej wymagania 

wobec swoich członków. EAZA staje się coraz istotniejszym elementem światowej sieci 

instytucji zajmujących się ochroną bioróżnorodności i wywiera presję na pozostałe ogrody 

zoologiczne celem zmian zasad ich funkcjonowania, by w pełni realizować postanowienia 

Dyrektywy Unii i Światowej Strategii Ochroniarskiej. Rozwarstwienie istniejących w Europie 

ogrodów zoologicznych stale się pogłębia. Liczba instytucji podlegających definicji zoo stale 

rośnie, a słabość metod kontroli nie pozwala na redukcję tych najsłabszych, nierokujących 

żadnych nadziei na rozwój i osiągnięcie akceptowalnego poziomu (Habel i Mroczkowski; 

2015; www.waza.org). 

Stowarzyszenie Rada Dyrektorów Polskich Ogrodów Zoologicznych i Akwariów 

(RDPOZiA) zarejestrowane zostało w 2000 roku i jest odpowiedzialne za wspieranie działań 

związanych z różnorodnością biologiczną i edukacją, a główne cele funkcjonowania 

stowarzyszenia wynikają z jego statutu i są nimi: działania na rzecz ochrony interesów 

licencjonowanych ogrodów zoologicznych poprzez powoływanie zespołów problemowych lub 

tworzenie projektów aktów prawnych, zachęcanie do przynależności i aktywnego udziału 

w działalności organizacji międzynarodowych, skupiających ogrody zoologiczne, działania 

w kierunku ujednolicenia wewnętrznych przepisów, zarządzeń i regulaminów, udział 24 

członków rady z 14 polskich ogrodów zoologicznych w inspekcjach podmiotów, starających 

się o członkostwo w EAZA, zapewnienie platformy wymiany doświadczeń hodowlanych, 

weterynaryjnych i edukacyjnych (Habel i Mroczkowski, 2015) 

International Zoo Educators Association (IZE) to Międzynarodowe Stowarzyszenie Zoo 

Edukatorów, które powstało w 1972 roku. Obecnie zrzesza 600 członków z ponad 200 
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instytucji w 51 krajach. Misją stowarzyszenia jest angażowanie jego członków w celu ochrony 

różnorodności biologicznej poprzez zachęcanie ludzi odwiedzających ogrody zoologiczne 

i akwaria do zrównoważonych zachowań. Jego wizją natomiast jest ochrona globalnej 

bioróżnorodności poprzez prowadzenie efektywnych działań edukacyjnych w ogrodach 

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

Metodyka badań  

 

4.1 Cele badań i uzasadnienie wyborów metodycznych. 

 

Przedmiotem badań jest działalność edukacyjna ogrodów zoologicznych oraz wpływ tej 

działalności na kreowanie wizerunku marki tych podmiotów. Potrzeba badań teoretycznych 

i empirycznych dotyczących problematyki kreowania wizerunku marki poprzez działania 

edukacyjne stanowi próbę rozwiązania problemu badawczego, którego dostrzeżenie pozwoliło 

określić obszar badawczy i sformułować cele naukowe. Celem głównym planowanych badań 

jest wypełnienie luki poznawczej, metodycznej i aplikacyjnej dotyczącej powiązania działań 

edukacyjnych z procesem kierowania marki. Cele szczegółowe dotyczą określenia istoty 

i znaczenia czynników skuteczności działań edukacyjnych, opracowania modelu 

teoretycznego, bazującego na relacjach przyczynowych wpływu czynników skuteczności 

działań edukacyjnych na efekty procesu kreowania wizerunku marki oraz testowania tego 

modelu w populacji ogrodów zoologicznych na świecie. Niniejsza praca doktorska ma 

charakter wdrożeniowy, w związku z tym dodatkowym elementem są dwa produkty 

wdrożeniowe, powstałe w wyniku przeprowadzonych prac badawczych. Zalicza się do nich 

zestaw dobrych praktyk dla działalności edukacyjnej z uwzględnieniem wpływu tej 

działalności na kreowanie wizerunku marki oraz holistyczny model komunikacji wizerunku 

marki ogrodu zoologicznego poprzez działania edukacyjne. 

 

W wyniku przeprowadzonego przeglądu literatury nakreślono cztery główne pytania 

badawcze: 

1. Jak można zdefiniować czynniki skuteczności działań edukacyjnych oraz w jaki sposób 

określić parametry ich skuteczności i wagi ich znaczenia? 

2.  Jaki jest wpływ czynników skuteczności działań edukacyjnych na wizerunek marki ogrodów 

zoologicznych?  

3. Czy ogrody zoologiczne świadomie używają działalności edukacyjnej w kreowaniu 

wizerunku marki? 

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

 

Poniższy schemat przedstawia etapy realizacji procesu badawczego oraz kolejnych kroków 
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związanych z przygotowaniem niniejszej rozprawy (rys. 54).  

 

 

Rysunek 54. Etapy realizacji procesu badawczego oraz kolejnych kroków, związanych z przygotowaniem 

rozprawy doktorskiej. 

Źródło: opracowanie własne.  

 

Wybór metodologii badawczej zastosowany w ramach niniejszej rozprawy został 

podyktowany koniecznością kompleksowej i wielowymiarowej analizy zależności między 

działalnością edukacyjną a kreowaniem wizerunku marki ogrodów zoologicznych. W związku 

z faktem złożoności powyższej problematyki wykorzystanie metod jakościowych i ilościowych 

pozwoliło na głębsze i pełniejsze zobrazowanie badanego zjawiska (Brannen, 2005; Creswell, 

2014;  Bryman, 2016). W części teoretycznej wykorzystano analizę literatury, umożliwiając 

tym samym zidentyfikowanie kluczowych czynników skuteczności działań edukacyjnych oraz 

sformułowanie podstaw pod opracowanie modelu teoretycznego. W kolejnym kroku metoda ta 

pozwoliła na precyzyjne sformułowanie pytań badawczych i określenie ram analitycznych, 

celem przeprowadzenia dalszych badań empirycznych (Creswell, 2014; Wheaton i in., 2017).  

w badaniach empirycznych natomiast zastosowano scenariusze wywiadów pogłębionych, 

umożliwiając zebranie odpowiedzi na poszczególne pytania, w oparciu o problem badawczy, 

od 20 menedżerów odpowiedzialnych za działalność edukacyjną i/lub marketingową ogrodów 

zoologicznych. Metoda ta pozwoliła na ocenę świadomego wykorzystania działalności 

edukacyjnej w strategii marki w tych instytucjach, umożliwiając jednocześnie 

przeprowadzenie analizy dotyczącej dobrych praktyk prowadzonych w tym zakresie.  

1 
•analiza dorobku literaturowego

2
•badania empiryczne o charakterze jakościowym (IDI)

3 
•synteza wyników badań jakościowych (transkrypcje IDI)

4
•badania ilościowe

5

•synteza wyników studiów literaturowych oraz badań jakościowych i ilościowych - głowne 
wnioski z badań i implikacje menedżerskie

6
•opracowanie dobrych praktyk i modelu komunikacji

7
• finalizacja pracy doktorskiej
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4.2 Narzędzia i proces badawczy. 

 

Proces badawczy zrealizowany został w trzech etapach. Metody badawcze zostały podzielone 

na trzy kategorie. Pierwszy krok stanowiły badania teoretyczne związane z analizą dorobku 

literaturowego dotyczącego zagadnienia kreowania wizerunku marki badanych podmiotów ze 

szczególnym uwzględnieniem komunikacji marketingowej dotyczącej działań edukacyjnych 

i związanych z koncepcją CSR. Kolejnym krokiem było doprecyzowanie obszaru badawczego, 

dokonanie analizy podstawowych pojęć, koncepcji, zjawisk i modeli wskazanego pola 

badawczego, oraz zidentyfikowanie czynników wskazywanych przez innych badaczy jako te, 

które mogą stanowić o sukcesie tego procesu (zidentyfikowanie czynników skuteczności 

procesu kreowania wizerunku marki poprzez działania edukacyjne), jak i uszczegółowienie 

pytań badawczych. Systematyczny przegląd literatury, stanowiący element badań 

teoretycznych ujęty został w rozdziale i niniejszej rozprawy. W trakcie przeglądu regularnie 

aktualizowane zostały informacje dotyczące nowych publikacji, gdyż poruszana tematyka staje 

się coraz bardziej popularna, a konsekwencją jest stale rosnąca liczba publikacji.  w związku z 

tym przegląd systematyczny uzupełniono o przegląd metodyczny, mając na celu dotarcie do 

takich publikacji, które z jakiegoś powodu zostały pominięte, a także do szarej literatury, która 

staje się niezwykle ważnym uzupełnieniem prac naukowych (Cisek, 2022). Kolejnym krokiem 

była analiza referencji, w wybranych poprzez przegląd systematyczny lub metodyczny, 

artykułach. Dzięki tej metodzie, zwanej metodą kuli śnieżnej, udało się dotrzeć do ważnych 

badań, powiązanych z pierwotnie wybraną pozycją literatury (Lecy i Beatty, 2012). Utworzona 

została tabela (Excel), zawierająca najważniejsze informacje dotyczące wybranych artykułów. 

Przegląd odbywał się w bazie Scopus, Web of Science, Google Scholar (uzupełnienie), 

nastąpiła również analiza literatury szarej (branżowej tj. Zooquaria, JZAR). Celem wyszukania 

jak największej liczby użytecznej literatury zastosowano słowa kluczowe według następującej 

kolejności: marka, wizerunek marki, kreowanie wizerunku marki, modele komunikacji 

wizerunku marki, społeczna odpowiedzialność biznesu (CSR), trendy konsumenckie, 

współtworzenie wartości, dobre praktyki, badania marketingowe, świadomość społeczna, 

ogrody zoologiczne, zoo, edukacja, edukacja przyrodnicza, edukacja ekologiczna, ekologia, 

ochrona środowiska, przyroda, natura, bioróżnorodność. Użyto także nomenklatury 

anglojęzycznej: 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 powyższe ramy wyniki wyszukiwania zestawiono w poniższym rysunku (rys. 55)   

 

 

Rysunek 55. Ogólne zestawienie wyników systematycznego przeglądu literatury, w oparciu o słowa kluczowe. 

Źródło: opracowanie własne.  

 

W wyniku przeprowadzonych studiów literaturowych oraz analizie kluczowych pojęć, można 

było wyprowadzić model dotyczący wizerunku marki ogrodu zoologicznego, stanowiąc 

podstawę do dalszych rozważań (rys. 41).  

 

Drugim krokiem po analizie dorobku literaturowego i doprecyzowaniu obszaru 

badawczego, a także po dokonaniu szczegółowej analizy odpowiednich pojęć, koncepcji, 

zjawisk i modeli oraz uszczegółowieniu pytań badawczych, przeprowadzone zostały badania 

empiryczne o charakterze jakościowym w formie wywiadów pogłębionych z 20 menedżerami 

różnych ogrodów zoologicznych (odpowiadającymi w danym podmiocie za edukację i/lub 

marketing), funkcjonujących na globalnym rynku. Dobór odpowiednich ogrodów 

zoologicznych podyktowany został spełnieniem przez nie określonych kryteriów: kwalifikacja 

prawna jako ogród zoologiczny, członkostwo w EAZA i/lub WAZA, okres funkcjonowania nie 

krótszy niż 5 lat. Główny przedmiot analizy stanowiły indywidualne wywiady pogłębione (ang. 

Individual Indepth Interview - IDI), w konsekwencji ich przeprowadzenia utworzono 

transkrypcje pogłębionych wywiadów indywidualnych. Materiał zgromadzony w trybie badań 
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jakościowych stanowił podstawę analizy danych jakościowych (z wykorzystaniem 

oprogramowania NViVo) według kategoryzacji celów i wpisujących się w nie problemów. 

Wywiad jakościowy stanowi interakcję między prowadzącym wywiad a respondentem i jest on 

z założenia rozmową, w której prowadzący nadaje kierunek i kładzie szczególny nacisk na 

określone tematy (Babbie, 2004). Projekt tworzy się i realizuje etapami, a zatem gromadzi się 

informacje, selekcjonuje je i sprawdza, a z czasem przybliża się do określonego modelu 

badanego zjawiska (Rubin, 2011). Badania jakościowe tworzą subiektywny, urozmaicony opis, 

charakteryzujący się wielowymiarowością i złożonością (Mason, 2002). Jak podkreśla 

Chapman i Kern (2012) badania te pozwalają zrozumieć głębszy poziom danego zjawiska, a 

także zauważają, że odpowiedzi na pytania zadawane w trakcie np. IDI, często wynikają z 

przekonań, emocji i wartości, którymi charakteryzuje się badana osoba. W ramach powyższego 

opracowano scenariusz badań jakościowych w wersji polskiej i angielskiej, stanowiący 

załącznik 2 i 3 niniejszej rozprawy.  Pytania do ankiety jakościowej zostały opracowane 

w oparciu o główny cel badań tj. celem zrozumienia charakteru oraz sposobów ewaluacji 

prowadzonej działalności edukacyjnej, realizowanej jako jeden z głównym filarów 

prowadzenia ogrodów zoologicznych, a także by zidentyfikować w jaki sposób ta działalność 

wpływa na wizerunek marki wspomnianych podmiotów oraz czy i w jaki sposób osadzona jest 

w strategii organizacji. Wywiady pogłębione z osobami, które odpowiadają za marketing 

i edukację w zoo, a zatem ze specjalistami w tej dziedzinie, umożliwiły pozyskanie wiedzy 

dotyczącej procesów decyzyjnych, motywacji, a także zidentyfikowania relacji między 

wspomnianą działalnością edukacyjną a wizerunkiem marki. Ankieta jakościowa została 

podzielona na cztery sekcje, obejmujące kolejno najważniejsze do zbadania zagadnienia tj. 

działalność edukacyjna, wizerunek marki ogrodu zoologicznego, wpływ działalności 

edukacyjnej na wizerunek marki ogrodu zoologicznego oraz strategia i misja instytucji. Pytania 

w poszczególnych sekcjach ułożone zostały według określonego klucza, umożliwiając 

późniejszą analizę zgodnie z przebiegiem przyczynowo skutkowym. W pierwszej kolejności 

respondenci odpowiadali na pytania stricte praktyczne, dotyczące prowadzonej działalności 

edukacyjnej, następnie zadawane były pytania związane z oceną tej działalności, dotyczące 

sposobu ewaluacji, stosowanych narzędzi oraz wyciągniętych wniosków. W kolejnej sekcji 

skupiono się na pytaniach z zakresu wpływu edukacji na świadomość społeczną oraz markę 

ogrodów zoologicznych, by na końcu dopytać respondentów o osadzenie tych wątków 

w kontekście strategicznym. Taka forma prowadzenia wywiadu spowodowała, że proces 

przebiegał według następującego schematu: działania → ewaluacja → wyniki → wpływ na 

wizerunek marki → osadzenie w strategii instytucji. Pytania w sekcji pierwszej miały na celu 
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zmapowanie oferty edukacyjnej konkretnej instytucji (rodzajów działań, grup docelowych), 

umożliwiając określenie katalogu programów, priorytetów oraz porównanie praktyk między 

instytucjami. W dalszej kolejności celem pytań było ustalenie podejścia metodologicznego do 

oceny skuteczności i efektywności programów edukacyjnych czy poszczególne cele zostały 

jasno zdefiniowane, jakie efekty i na jakim etapie były rozważane. Kolejny cel to uzyskanie 

odpowiedzi na pytania związane z konkretnymi metodami i narzędziami wykorzystywanymi 

do oceny pomiaru efektów programów edukacyjnych, uzyskanie informacji dotyczących 

interpretacji wyników oraz praktycznych rekomendacji wynikających z ewaluacji, kończąc na 

uchwyceniu efektów poznawczych i behawioralnych, zarówno krótko jak i długoterminowych, 

a także określeniu mechanizmów zmian zachowań społecznych w kontekście zdobytej wiedzy. 

Pytania w sekcji drugiej dotyczyły określenia działań PR, marketingowych i komunikacyjnych, 

w tym funkcji edukacji w budowaniu wizerunku marki, ustalenie podejścia poszczególnych 

respondentów do monitoringu wizerunku marki, kończąc na pytaniach mających na celu 

zapoznanie się z konkretnymi narzędziami i metodami monitoringu badania wizerunku marki. 

Sekcja trzecia dotyczyła zagadnień związanych z wpływem działalności edukacyjnej na 

wizerunek marki, a celem zawartych w niej pytań było wydobycie ogólnej oceny, przekonań 

i narracji respondentów w kontekście roli działalności edukacyjnej w kształtowaniu wizerunku 

instytucji, wskazanie najbardziej efektywnych form tej działalności, ustalenie metod łączenia 

efektywności edukacji ze wskaźnikami marki oraz uzyskanie informacji na temat decyzji 

zarządczych i optymalizacyjnych w tym zakresie. Ostatnia, czwarta sekcja miała na celu 

ustalenie czy i jak działania edukacyjne i wizerunkowe osadzone są w formalnych 

dokumentach strategicznych instytucji oraz czy są one odpowiednio priorytetyzowane 

i komunikowane zarówno wewnątrz jak i na zewnątrz organizacji. Poszczególne pytania 

dotyczyły identyfikacji istnienia formalnych ram strategicznych i poziomu ich 

sformalizowania, określenia mechanizmów komunikacji strategii i spójności przekazu, 

określenia wagi PR i wizerunku marki w hierarchii celów organizacji, doprecyzowania ich 

rangi (priorytet strategiczny, operacyjny czy symboliczny), kończąc na określeniu czy dana 

organizacja formalnie łączy edukację ze strategią wizerunkową, jakich typów sformułowań 

używa i czy mają one konsekwencje operacyjne.    

 

Materiał zgromadzony w trakcie badań jakościowych stanowił podstawę analizy 

danych jakościowych (z wykorzystaniem dostępnego oprogramowania NViVo). W kolejnym 

etapie nastąpiła synteza wyników oraz identyfikacja kluczowych czynników skuteczności 

kreowania wizerunku marki poprzez działania edukacyjne, co stanowiło podstawę do 
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sformułowania hipotez, które z kolei stanowiły podstawę do zaprojektowania badań 

ilościowych. Jak podkreśla Bahl i Milne (2006), metody jakościowe wspierają lub wyjaśniają 

badania ilościowe. Etap kolejny dotyczył zatem przeprowadzenia badań ilościowych za 

pomocą wywiadów standaryzowanych w formie kwestionariusza ankietowego, z użyciem 

techniki badań online CAWI. Początkowo planowane było przeprowadzenie badania na próbie 

N=500, ale finalnie badanie przeprowadzono na próbie 737 (N=737) konsumentów-

odwiedzających wybrane polskie ogrody zoologiczne (Zoo Gdańsk, Zoo Łódź, Zoo Warszawa, 

Akwarium Gdyńskie, Zoo Wrocław). Dobór odpowiednich ogrodów zoologicznych 

podyktowany został spełnieniem przez nie określonych kryteriów, zbieżnych z kryteriami 

doboru podmiotów do badań jakościowych: kwalifikacja prawna jako ogród zoologiczny, 

członkostwo w EAZA i/lub WAZA, okres funkcjonowania nie krótszy niż 5 lat. Badanie 

ilościowe na potrzeby niniejszej rozprawy zaprojektowano przy zachowaniu dobrych praktyk 

i rygoru metodycznego w zakresie konstrukcji nowych skal i przy zastosowaniu, i adaptacji 

skal już istniejących. Prowadzone przez internet badania ankietowe, w których respondenci 

wypełniają ankietę online, a wpisywane przez nich odpowiedzi automatycznie zapisują się 

w bazie danych - Computer Assisted Web Interview (CAWI) stanowią jedną z 

najpopularniejszych internetowych technik badawczych. Powstały one w latach 90, wraz z 

upowszechnieniem internetu, a wzrost ich znaczenia stale rośnie (Przewłocka, 2009). 

W odniesieniu do celów badania i pytań badawczych utworzono ankietę ilościową składającą 

się z 33 pytań, w tym 6 pytań wstępnych dotyczących płci, wieku, miejsca zamieszkania, 

sytuacji zawodowej, liczebności gospodarstwa domowego oraz 27 pytań właściwych, 

związanych z tematyką badań prowadzonych w ramach niniejszej rozprawy. W ramach 22 

pytań właściwych respondenci mogli udzielić tylko jednej odpowiedzi, kolejne 5 umożliwiało 

odpowiedź wielokrotnego wyboru. W wielu pytaniach zastosowano skalę Likerta, z reguły 1-

5, celem uzyskania opinii w konkretnym temacie. Niektóre pytania zawierały tzw. logikę 

warunkową (PostScript), co umożliwiało zakończenie wywiadu w momencie, kiedy respondent 

odmówił odpowiedzi. Pytania zawarte w kwestionariuszu ankiety ilościowej pozwoliły na 

zebranie danych, które służyły do przeprowadzenia analizy skuteczności działań edukacyjnych 

oraz ich wpływu na wizerunek marki zoo. W ankiecie respondenci mieli zagwarantowaną 

poufność odpowiedzi, zachęceni byli również do szczerych wypowiedzi, z zaznaczeniem, że 

nie istnieją odpowiedzi ani złe ani dobre. Udział w badaniu był dobrowolny. Tematyka pytań 

dotyczyła w szczególności motywacji do wizyty w ogrodzie zoologicznym, oczekiwań z tym 

związanych oraz satysfakcji ze zwiedzania zoo. Podczas badania uzyskano również odpowiedzi 

dotyczących zaangażowania zoo w ochronę przyrody, wizerunku marki tych podmiotów, a 
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także jakości i celowości prowadzenia przez nie działalności edukacyjnej. Respondenci mieli 

okazję ocenić wizytę w zoo, udzielić odpowiedzi na pytanie związane z zaufaniem odbiorców 

do instytucji. Pytania dotyczyły też rekomendacji, których udzieliliby zwiedzających innym 

osobom, a także określenia emocji, które pojawiły się podczas wizyty w zoo.  Ankietę rozesłano 

do osób odwiedzających badane ogrody zoologiczne. Skorzystano z bazy danych, którą 

dysponują poszczególne ogrody, umożliwiając pozyskanie danych od respondentów, którzy 

chociaż raz odwiedzili ogród zoologiczny. Grupa ta jest ważna o tyle, że na podstawie jej 

odpowiedzi można było określić skuteczność działalności edukacyjnej i jej wpływ na 

budowanie wizerunku marki badanych podmiotów. Ankieta udostępniona została również 

w mediach społecznościowych instytucji biorących udział w badaniu. Kwestionariusz ankiety 

stanowi załącznik 4 do niniejszej rozprawy.  

 

Opisany powyżej proces badawczy uwzględnia badania mieszane, podkreślając, że badania 

jakościowe stanowią podstawę do zaprojektowania badań ilościowych. Paluchowski (2012) 

zaznacza, że badania jakościowe niejako informują badacza o istnieniu danego zjawiska, co 

w kontekście niniejszej rozprawy dotyczy oddziaływania działalności edukacyjnej na 

wizerunek marki. Badania ilościowe stanowią swoiste dopełnienie i określają nasilenie danego 

zjawiska. Według Amarantuga (2002), badania jakościowe są dużo bardziej elastyczne 

i nieustrukturyzowane, a jak podkreśla Russel (2016) dowody ilościowe opierają się na faktach 

jakościowych. Badacz ilościowy tworzy zbiór wielu przykładów i zbiera je w całość, a 

jakościowy skupia się na złożonej całości, następnie stara się ją rozdzielić, by następnie ułożyć 

w odpowiedni sposób (Samul, 2022). Metody mieszane dają możliwość przeprowadzenia 

badań w sposób bardziej precyzyjny, zwiększając tym samym ich wiarygodność (Bryman, 

2016). Metodologia mieszana stanowi podejście interdyscyplinarne, które stosowane jest z 

powodzeniem od ponad 30 lat zwłaszcza w naukach społecznych (Cisek, 2010). Metody 

komplementarne stosuje się zakładając, że „słabości nieodłącznie związane z jednym 

podejściem zostaną zrównoważone przez mocne strony tego drugiego” (Samul, 2022). Metody 

mieszane służą do pokonywania przeszkód pojawiających się na drodze interpretacji, co 

pozwala na badanie złożonych aspektów, uwzględniając relacje, którymi kieruje się 

społeczeństwo (Malina i in., 2011). Uwzględnienie metod mieszanych jest zasadne 

w kontekście poruszonej tematyki, stanowiącej lukę badawczą, gdyż to właśnie jej 

zidentyfikowanie potrzebuje jak najbardziej rzetelnego podejścia do problemu badawczego. 

Zatem badania ilościowe prowadzone w następstwie badań jakościowych, stanowią swoistą 

„kropkę nad i” całego procesu badawczego. Badania są próbą zestawienie poglądów 
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i sposobów myślenia m.in. strategicznego, osób pracujących w ogrodach zoologicznych z 

wnioskami, które pojawią się w momencie skonfrontowania tej wiedzy ze zwiedzającymi 

(osobami „nie branżowymi”). Triangulacja to nie tylko połączenie dwóch metod, ale co 

ważniejsze ich odpowiednie zintegrowanie (Klimas i in., 2020). Jak podkreśla Urbaniak-Zając 

(2018), nie powinno się zapominać o istnieniu problemów które można dostrzec na etapie 

zestawienia dwóch rodzajów metod, a zastosowanie różnych metod nie zawsze prowadzi do 

lepszej identyfikacji danego zjawiska. Badaczka podkreśla, że nie zawsze wiadomo czy 

sumować powinno się atuty metod, czy ich ograniczenia, a także czy na pewno zestawienie 

uzyskanych w odmienny sposób wyników, można postrzegać jako wyraz połączenia metod. 

 

4.3 Charakterystyka próby badawczej. 

 

Zgodnie z pierwotnymi założeniami badania empiryczne o charakterze jakościowym w formie 

wywiadów pogłębionych przeprowadzono z 20 menedżerami różnych ogrodów zoologicznych 

(odpowiadającymi w danym podmiocie za edukację i/lub marketing), funkcjonujących na 

globalnym rynku. Dobór odpowiednich ogrodów zoologicznych podyktowany został 

spełnieniem przez nie określonych kryteriów: kwalifikacja prawna jako ogród zoologiczny, 

członkostwo w EAZA i/lub WAZA, okres funkcjonowania nie krótszy niż 5 lat. 

 

Poniższa tabela (tab. 9), dotyczy zbiorczej charakterystyki respondentów, z których 

znaczną większość stanowiły kobiety, w przeważającej liczbie odpowiedzialne za działalność 

marketingową. W drugiej kolejności wywiady zostały przeprowadzone z menedżerami 

odpowiedzialnymi za działalność edukacyjną, troje z respondentów piastowało funkcję 

dyrektora generalnego/prezesa, łącząc odpowiedzialność zarówno za marketing jak i edukację. 

Najwięcej wywiadów przeprowadzono w oparciu o Stany Zjednoczone (USA) oraz Polskę. Po 

dwóch respondentów reprezentowało ogrody zoologiczne w Irlandii i w Niemczech. Pozostałe 

kraje tj. Portugalia, Holandia, Finlandia, Czechy, Anglia, Włochy i Nowa Zelandia 

reprezentowane były przez jednego pracownika.  
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Tabela 9. Zbiorcza charakterystyka respondentów. 

Źródło: opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań własnych (jakościowych). 

 

Do przeprowadzenia wywiadów pogłębionych zaproszono przedstawicieli 20 ogrodów 

zoologicznych wyszczególnionych w tabeli 10, które tak jak wspomniano powyżej 

reprezentowały Polskę, Irlandię, Niemcy, Portugalię, Holandię, Finlandię, Czechy, Anglię, 

Włochy, USA i Nową Zelandię. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Płeć respondentów 

K 17 

M 3 

Pełnione funkcje w instytucji 

Prezes/dyrektor generalny 3 

Dyrektor/kierownik marketingu 9 

Dyrektor/kierownik edukacji 8 

Kraj 

USA 5 

Polska 4 

Irlandia 2 

Niemcy 2 

Finlandia 1 

Portugalia 1 

Holandia 1 

Czechy 1 

Anglia 1 

Włochy 1 

Nowa Zelandia 1 
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Tabela 10. Dobór podmiotów - badania jakościowe. 

LP. Kraj Nazwa ogrodu zoologicznego 

1 PL Zoo Łódź 

2 PL Zoo Warszawa 

3 PL Zoo Gdańsk 

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 

Źródło: opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań własnych (jakościowych). 

 

Z kolei przeprowadzenie badań ilościowych za pomocą wywiadów standaryzowanych 

w formie kwestionariusza ankietowego, z użyciem techniki badań online CAWI było 

początkowo planowane na próbie N=500, ale finalnie badanie przeprowadzono na próbie 737 

(N=737) konsumentów-odwiedzających wybrane polskie ogrody zoologiczne (Zoo Gdańsk, 

Zoo Łódź, Zoo Warszawa, Akwarium Gdyńskie, Zoo Wrocław). Dobór odpowiednich 

ogrodów zoologicznych podyktowany został spełnieniem przez nie określonych kryteriów, 

zbieżnych z kryteriami doboru podmiotów do badań jakościowych: kwalifikacja prawna jako 

ogród zoologiczny, członkostwo w EAZA i/lub WAZA, okres funkcjonowania nie krótszy niż 

5 lat. Jak wspomniano dane ilościowe zbierane były podczas realizacji badania ankietowego 

prowadzonego z wykorzystaniem techniki CAWI. Projekt koordynowany przez Grupę 

Badawczą DSC trwał od 08.05.2025 do 08.06.2025. Średni czas trwania wypełniania ankiety 

przez respondenta wynosił 8 minut i 13 sekund. Do realizacji projektu wykorzystano 
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oprogramowanie SURNEO1. Analiza danych objęła w pierwszej kolejności analizę z 

dekompozycją na odwiedzane ogrody zoologiczne (zoo w Gdańsku, zoo we Wrocławiu, zoo 

w Łodzi, zoo w Warszawie, Akwarium Gdyńskie), kolejnym krokiem była synteza wyników 

dotycząca wszystkich odpowiedzi bez dekompozycji na poszczególne podmioty, co pozwoliło 

na wyciągnięcie syntetycznych wniosków, ważnych dla całej branży ogrodów zoologicznych 

i stworzyło podstawę do opracowania rozdziału wdrożeniowego (rozdział 6).   

 

  Instrumentem badawczym wykorzystanym do zebrania danych ilościowych 

był ustrukturyzowany kwestionariusz ankiety, przygotowany specjalnie na potrzeby niniejszej 

rozprawy. Proces jego konstrukcji oparto na kwerendzie literatury przedmiotu z zakresu 

marketingu, zarządzania marką oraz specyfiki działalności ogrodów zoologicznych, a także na 

adaptacji sprawdzonych skal pomiarowych. Kwestionariusz został opracowany samodzielnie 

na potrzeby niniejszej rozprawy doktorskiej. Zaadaptowano sprawdzone koncepcje z literatury 

przedmiotu, tworząc własne pytania badawcze, nie wykorzystując w całości gotowych skal 

pomiarowych tj. SERVQUAL czy CES. Wspomniane sprawdzone skale pomiarowe należy 

w tym kontekście rozumieć jako wykorzystanie ugruntowanych w badaniach marketingowych 

i społecznych konstrukcji do mierzenia konkretnych zjawisk, głównie przy użyciu 5-stopniowej 

skali Likerta. Pytania w ankiecie mierzyły następujące kluczowe konstrukty: 

• Skłonność do rekomendacji (Net Promoter Score - NPS), mimo że nie jest to pełna 

metodologia NPS, pytanie P3 - Czy poleciłby/aby Pan/i ten ogród zoologiczny 

znajomym?, jest bezpośrednim odzwierciedleniem kluczowego pytania tej skali. 

• Satysfakcja klienta (Customer Satisfaction) - mierzona jest wielowymiarowo poprzez 

pytania o spełnienie potrzeb i oczekiwań (P6, P16), pytania o ogólną ocenę wizyty (P21) 

i o ocenę poszczególnych aspektów wizyty, jak organizacja atrakcji (P24) czy dbałość 

o gościa (P25). 

• Zaufanie do marki (Brand Trust) - mierzone poprzez pytania o postrzeganie zoo jako 

instytucji godnej zaufania (P12), o ocenę dbałości o dobrostan zwierząt (P13) oraz o 

przejrzystość działań (P14) i wiarę w autentyczne zaangażowanie w misję ochrony 

przyrody (P17). 

• Wizerunek i tożsamość marki (Brand Image and Identity) - badane za pomocą pytań o 

wartości kojarzone z marką (P9), postrzeganą unikalność i wyróżnialność (P10), 

 
1 https://surneo.pl/about_forwhom.html  

https://surneo.pl/about_forwhom.html
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skojarzenia z marką (P19), zrozumiałość i spójność przekazu marki (P20). 

Lojalność i zaangażowanie (Brand Loyalty and Engagement) - mierzone pytaniem P27 

o to, czy po wizycie respondent czuje się bardziej związany z marką zoo. 

Podsumowując, nie skopiowano gotowych skal, lecz zbudowano własne pytania badawcze 

w oparciu o teoretyczne wymiary kluczowych pojęć marketingowych, wykorzystując przy tym 

standardową w badaniach społecznych 5-stopniową skalę Likerta jako podstawowe narzędzie 

pomiarowe. 

 

Kwestionariusz składa się z trzech zasadniczych części: 

1. Część wstępna i filtrująca zawierała wprowadzenie dla respondenta, informujące o celu 

badania, jego anonimowości i czasie trwania. Kluczowe w tej części były pytania 

filtrujące: pytanie o zgodę na udział w badaniu (S1) oraz pytanie weryfikujące, czy 

respondent w ciągu ostatniego roku odwiedził jeden z badanych ogrodów 

zoologicznych (SCR1). Pytania te pozwalały na precyzyjne dotarcie do właściwej grupy 

badawczej 

2. Metryczka (pytania M1-M6) obejmowała 6 pytań mających na celu zebranie danych 

demograficzno-społecznych o respondentach, takich jak płeć, wiek, województwo 

zamieszkania, wykształcenie, sytuacja zawodowa oraz wielkość gospodarstwa 

domowego 

3. Część badawcza właściwa (pytania P1-P27) - był to najobszerniejszy blok, zawierający 

27 pytań merytorycznych, które pogrupowano w następujące obszary tematyczne: 

• Motywacje i oczekiwania: pytania w tym bloku dotyczyły powodów wyboru 

konkretnego zoo (P1, P4) oraz kluczowych oczekiwań wobec tego typu 

instytucji (P5)  

• Wizerunek i tożsamość marki: zbadano skojarzenia z marką (P19), jej 

postrzeganą unikalność (P10), a także znajomość elementów identyfikacji 

wizualnej (P18) i spójność przekazu marki (P20) 

• Zaangażowanie w misję i zaufanie: w tej części respondenci oceniali 

zaangażowanie zoo w ochronę przyrody i edukację (P2, P17, P22), dobrostan 

zwierząt (P13), a także oceniali wiarygodność i przejrzystość działań instytucji, 

co bezpośrednio przekłada się na zaufanie do marki (P12, P14) 

• Doświadczenie i satysfakcja z wizyty: respondenci oceniali ogólną satysfakcję 

z wizyty (P21), zgodność oferty z oczekiwaniami (P6, P16), organizację 
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i dostępność atrakcji (P24) oraz dbałość o potrzeby gości (P25). Blok ten 

uzupełniono o pytanie dotyczące emocji towarzyszących wizycie (P26). 

• Rekomendacje i lojalność: zastosowano pytanie o skłonność do rekomendacji 

(P3), będące wskaźnikiem satysfakcji, oraz pytanie o poczucie związku z marką 

po wizycie (P27) . 

Do pomiaru postaw i opinii w większości pytań merytorycznych (np. P2, P3, P6-P8, P10, P12-

P17, P20-P25, P27) zastosowano 5-stopniową skalę Likerta, która jest standardowym 

narzędziem w badaniach społecznych do mierzenia natężenia zjawisk. W pięciu pytaniach (P1, 

P5, P9, P19, P26) respondenci mieli możliwość wielokrotnego wyboru odpowiedzi. 

Kwestionariusz zawierał również logikę warunkową (PostScript), która kończyła badanie 

w przypadku braku zgody na udział lub niespełnienia kryteriów kwalifikacyjnych. Ze względu 

na unikalną specyfikę badanej branży oraz eksploracyjny charakter części pytań, zdecydowano 

o samodzielnym opracowaniu narzędzia. Konstrukcja poszczególnych pytań i skal 

pomiarowych została jednakże oparta na wymiarach i definicjach kluczowych pojęć (takich jak 

wizerunek marki, zaufanie, satysfakcja) zidentyfikowanych w ramach przeglądu literatury 

przedmiotu. Przed rozpoczęciem badania właściwego kwestionariusz został poddany badaniu 

pilotażowemu na niewielkiej próbie respondentów, co pozwoliło na weryfikację zrozumiałości 

pytań i instrukcji oraz oszacowanie realnego czasu potrzebnego na jego wypełnienie. 

 

Na podstawie przeprowadzonych danych ilościowych dotyczących struktury 

respondentów w podziale na odwiedzony przez nich ogród zoologiczny określono, że 

większość odpowiedzi związana była z gdańskim ogrodem zoologicznym (40% badanych), 

34% stanowiła grupa odwiedzających wrocławskie zoo, 18,5% zoo w Warszawie, 6% zoo 

w Łodzi, a 1,5 % to goście akwarium gdyńskiego (wykres 1).  
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Wykres 1. Struktura respondentów w podziale na odwiedzony przez nich ogród zoologiczny / akwarium. 

Źródło: badania własne. 

 

Na podstawie uzyskanych danych ankietowych dalszej analizie poddano pełen zbiór o 

wielkości 737 ankiet. Kobiety udzieliły 514 odpowiedzi, co stanowi 69,70% badanej grupy. 

Mężczyźni wypełnili 212 ankiet, co stanowiło 28,80% badanej grupy. 8 osób wskazało „inną 

płeć”, co stanowi 1,10% badanej grupy, 3 osoby odmówiły wskazania odpowiedzi, co stanowi 

0,40% badanej grupy (wykres 2). 

 

 

Wykres 2. Struktura respondentów w podziale na płeć. 

Źródło: badania własne. 
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Analiza (tab.11) pokazuje, że trzon badanej grupy stanowią osoby w wieku od 25 do 44 lat. Te 

dwie kategorie wiekowe (25-34 i 35-44) łącznie gromadzą 59,9% (czyli prawie 60%) 

wszystkich respondentów. Najliczniejszą pojedynczą grupą są osoby w wieku 35-44 lata. 

 

Tabela 11. Struktura respondentów w podziale na wiek. 

Odwiedzający N % 

Poniżej 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 

Ogółem 737 100,0% 

Źródło: badania własne. 

 

Analiza pokazuje wyraźny podział na trzy kategorie ogrodów pod względem zasięgu 

geograficznego (tab. 12): 

1. Lokalni liderzy - Warszawa, Gdańsk, Wrocław. Znajdujące się tam trzy duże ogrody 

zoologiczne w przeważającej mierze (ponad 80%) obsługują mieszkańców swoich 

macierzystych województw. Są to kluczowe regionalne instytucje rekreacyjne. 

 

2. Magnes ogólnopolski - zoo w Łodzi ma najbardziej zdywersyfikowaną geograficznie 

publiczność. Jego oferta, w tym nowoczesne Orientarium, skutecznie przyciąga gości z 

całej Polski, w tym więcej osób z województwa mazowieckiego niż z samego 

łódzkiego. 

3. Centrum turystyczne - Akwarium Gdyńskie ma profil typowej atrakcji turystycznej, 

przyciągając gości głównie z Pomorza oraz sąsiednich województw popularnych wśród 

turystów. 

 

Wrocławskie zoo jest zdecydowanie najważniejszą tego typu atrakcją dla mieszkańców 

swojego regionu (województwo dolnośląskie: 82,4% gości). Pozostałe województwa (opolskie, 

wielkopolskie, śląskie) mają niewielki, kilkuprocentowy udział, co potwierdza głównie 

regionalny charakter zoo. Podobnie jak Wrocław, gdańskie zoo jest instytucją o charakterze 

przede wszystkim regionalnym (województwo pomorskie: 79,9% gości). Niewielki odsetek 

gości pochodzi z województw warmińsko-mazurskiego (5,4%) i mazowieckiego (4,4%), co 

świadczy o dość niskiej atrakcyjności turystycznej. Ogród w Warszawie ma najbardziej lokalny 
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profil ze wszystkich dużych zoo (województwo mazowieckie: 86,0% gości). Udział gości z 

innych województw jest znikomy, co potwierdza, że jest to atrakcja skierowana niemal 

wyłącznie do mieszkańców Mazowsza. Łódzkie zoo wyróżnia się na tle pozostałych 

najbardziej zróżnicowaną strukturą odwiedzających, co świadczy o jego ogólnokrajowej 

popularności - województwo mazowieckie: 25,0% gości – co ciekawe, to największa grupa 

odwiedzających, województwo łódzkie: 18,2% gości. Znaczące grupy stanowią również 

mieszkańcy województw dolnośląskiego (13,6%) i pomorskiego (13,6%). Taki rozkład 

dowodzi, że zoo w Łodzi z sukcesem stało się celem wycieczek dla Polaków z różnych części 

kraju Profil Akwarium gdyńskiego potwierdza jego status jako ważnego punktu na turystycznej 

mapie północnej Polski (województwo pomorskie: 38,5% gości, województwo kujawsko-

pomorskie: 23,1% gości, województwo warmińsko-mazurskie: 15,4% gości). Należy jednak 

zaznaczyć, że wnioski dla Akwarium gdyńskiego są obarczone dużą niepewnością ze względu 

na bardzo małą próbę badawczą (N=13)



 

Tabela 11. Województwo zamieszkania odwiedzających poszczególne ogrody zoologiczne. 
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N - Liczba 

odpowiedzi 

% 

odpowiedzi 

N - Liczba 

odpowiedzi 

% 

odpowiedzi 

N - Liczba 

odpowiedzi 

% 

odpowiedzi 

N - Liczba 

odpowiedzi 

% 

odpowiedzi 

N - Liczba 

odpowiedzi 

% 

odpowiedzi 

Suma: 136 18 44 6 13 2 294 40 250 34 

dolnośląskiego 2 1 6 3 0 0 3 1 206 95 

kujawsko-

pomorskiego 
0 0 1 13 3 38 4 50 0 0 

lubelskiego 2 25 2 25 0 0 3 38 1 13 

lubuskiego 0 0 1 50 0 0 0 0 1 50 

łódzkiego 1 7 8 57 0 0 2 14 3 21 

małopolskiego 1 20 0 0 0 0 2 40 2 40 
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mazowieckiego 117 77 11 7 1 1 13 9 9 6 

opolskiego 2 18 2 18 0 0 3 27 4 36 

podkarpackiego 0 0 0 0 0 0 0 0 1 100 

podlaskiego 2 67 0 0 0 0 0 0 1 33 

pomorskiego 3 1 6 2 5 2 235 92 7 3 

śląskiego 2 18 3 27 1 9 2 18 3 27 

świętokrzyskiego 2 50 0 0 0 0 1 25 1 25 

warmińsko-

mazurskiego 
0 0 0 0 2 11 16 89 0 0 

wielkopolskiego 0 0 2 13 1 6 5 31 8 50 

zachodniopomorskiego 0 0 1 11 0 0 5 56 3 33 

odmowa odpowiedzi 2 67 1 33 0 0 0 0 0 0 

Źródło: badania własne



 

Najbardziej uderzającym i spójnym wnioskiem płynącym z analizy dotyczącym profilu 

wykształcenia zwiedzających (tab. 13), jest to, że gośćmi wszystkich badanych ogrodów 

zoologicznych są w przeważającej mierze osoby z wykształceniem wyższym. Grupa ta stanowi 

absolutną większość w każdej z pięciu placówek, co wskazuje, że oferta ogrodów 

zoologicznych jest najbardziej atrakcyjna dla osób z dyplomem uniwersyteckim. Drugą co do 

wielkości grupą odwiedzających są osoby z wykształceniem średnim. Pozostałe grupy 

(wykształcenie podstawowe, zawodowe) stanowią jedynie niewielki odsetek gości. 

 

Wrocławskie zoo zdecydowanie wyróżnia się na tle pozostałych, przyciągając publiczność o 

najwyższym poziomie wykształcenia - wykształcenie wyższe: 83% – to najwyższy wskaźnik 

w całym zestawieniu. Oznacza to, że ponad 4 na 5 gości wrocławskiego zoo ukończyło studia 

wyższe. Wykształcenie średnie wynosi 10%. Ogród w Łodzi również może pochwalić się 

bardzo wysokim odsetkiem gości z wyższym wykształceniem. Wykształcenie wyższe stanowi 

bowiem 70%, a wykształcenie średnie: 14%. Zarówno stołeczne zoo, jak i gdyńskie Akwarium, 

przyciągają publiczność o bardzo podobnej i wysokiej strukturze wykształcenia. Wykształcenie 

wyższe: 69% (w obu placówkach). Wykształcenie średnie: 21% w Warszawie. W Gdyni drugą 

grupą (23%) są osoby z wykształceniem zawodowym, co jest jedynym takim przypadkiem 

w badaniu. Gdańskie zoo, choć również zdominowane przez osoby z wyższym 

wykształceniem, ma najbardziej zróżnicowaną publiczność spośród wszystkich badanych 

placówek. Wykształcenie wyższe: 57% – to najniższy odsetek w zestawieniu, choć wciąż 

stanowi on zdecydowaną większość. Wykształcenie średnie: 28% – to z kolei najwyższy udział 

tej grupy w całym badaniu. Sugeruje to, że gdańskie zoo dociera do nieco szerszego spektrum 

odbiorców niż pozostałe ogrody.



 

Tabela 13. Wykształcenie odwiedzających poszczególne ogrody zoologiczne. 

 
brak 

wykształcenia 
podstawowe 

wykształcenie 

gimnazjalne 

wykształcenie 

zawodowe lub 

branżowe 

wykształcenie 

średnie 

absolwent szkoły 

policealnej lub 

pomaturalnej 

wyższe 
odmowa 

odpowiedzi 

odwiedziłe

m/am: 

N - 

Liczba 

odpowi

edzi 

% 

odpowi

edzi 

N - 

Liczba 

odpowi

edzi 

% 

odpowi

edzi 

N - 

Liczba 

odpowi

edzi 

% 

odpowi

edzi 

N - 

Liczba 

odpowi

edzi 

% 

odpowi

edzi 

N - 

Liczba 

odpowi

edzi 

% 

odpowi

edzi 

N - 

Liczba 

odpowi

edzi 

% 

odpowi

edzi 

N - 

Liczba 

odpowi

edzi 

% 

odpowi

edzi 

N - 

Liczba 

odpowi

edzi 

% 

odpowi

edzi 

ZOO 

WAWA 
1 1 4 3 0 0 3 2 28 21 1 1 94 69 5 4 

ZOO 

ŁÓDŹ 
0 0 2 5 0 0 2 5 6 14 1 2 31 70 2 5 

AKW. 

GDYŃ. 
0 0 0 0 0 0 3 23 1 8 0 0 9 69 0 0 

ZOO 

GDAŃSK 
0 0 6 2 2 1 16 5 81 28 13 4 168 57 8 3 

ZOO 

WROC. 
0 0 2 1 0 0 4 2 26 10 8 3 208 83 2 1 

Źródło: badania własne 



Ogólne zestawienie danych związanych z wykształceniem zwiedzających obrazuje wykres 3. 

Znaczną przewagę stanowią osoby z wyższym wykształceniem.  

 

 

Wykres 3. Podział respondentów ze względu na wykształcenie. 

Źródło: badania własne. 

 

Na podstawie przedstawionych danych (tab. 14)  dokonano również analizy dotyczącej sytuacji 

zawodowej gości odwiedzających poszczególne ogrody zoologiczne. Najważniejszym 

i spójnym wnioskiem płynącym z analizy jest fakt, że trzon publiczności wszystkich badanych 

ogrodów zoologicznych stanowią osoby pracujące na etacie. Grupa ta stanowi zdecydowaną 

większość (od 53% do 69%) w każdej z pięciu placówek. Drugą najbardziej charakterystyczną 

grupą, choć zróżnicowaną w zależności od miejsca, są osoby prowadzące własną działalność 

gospodarczą oraz uczniowie i studenci. Na tym tle wyraźnie wyróżnia się zoo we Wrocławiu, 

które przyciąga zdecydowanie największy odsetek przedsiębiorców. 

 

Profil gości wrocławskiego zoo jest unikalny na tle pozostałych. Główną grupę stanowią osoby 

pracujące na etacie (53%). Jednakże w całościowym zestawieniu wyróżnić można największy 

udział osób prowadzących własną działalność gospodarczą (29%). Jest to ponad trzykrotnie 

więcej niż w jakimkolwiek innym badanym zoo, co stanowi kluczową cechę charakteryzującą 

odwiedzających tej instytucji. Zwiedzający Akwarium w Gdyni wydają się być najbardziej 

aktywni zawodowo. Główna grupa to osoby pracujący na etacie (69%), stanowiąc najwyższy 

odsetek w całym zestawieniu. Druga grupa natomiast to osoby pracujące na umowę 

zlecenie/dzieło (15%). Warto zauważyć, że w badanej próbie dla Akwarium nie znalazły się 
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osoby uczące się, emeryci czy osoby na urlopach wychowawczych, co może sugerować profil 

gościa jako osobę pracującą, korzystającą z urlopu. Profil gości gdańskiego zoo jest zbliżony 

do ogólnego trendu. Główna grupa to osoby pracujące na etacie (57%). Druga grupa to 

uczniowie i studenci (12%), co stanowi znaczący odsetek. Osoby samozatrudnione stanowią 

8% odwiedzających. Ogród w Łodzi, podobnie jak we Wrocławiu, przyciąga znaczną grupę 

przedsiębiorców. Główna grupa to osoby pracujące na etacie (55%), drugą stanowią soby 

prowadzące własną działalność gospodarczą (14%), trzecią - uczniowie i studenci (11%). 

Struktura zawodowa gości stołecznego zoo odzwierciedla ogólne trendy. Główna grupa to 

osoby pracujące na etacie (58%). Pozostałe grupy, takie jak uczniowie/studenci (10%), 

samozatrudnieni (8%) oraz osoby na urlopach macierzyńskich/wychowawczych (6%), mają 

mniejszy, ale zauważalny udział. 

 



 

Tabela 14. Sytuacja zawodowa odwiedzających poszczególne ogrody zoologiczne. 

 
Praca na etacie 

(umowa o pracę) 

Praca na umowę 

zlecenie/dzieło 

Własna działalność 

gospodarcza, 

prowadzę firmę 

Emeryt, rencista Uczeń, student 

Nie pracuję 

zawodowo – jestem 

osobą bezrobotną 

Nie pracuję 

zawodowo - urlop 

macierzyński/wycho

wawczy 

Nie pracuję 

zawodowo - inny 

powód 

odmowa 

odpowiedzi 

odwiedziłe

m/am: 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowi

edzi 

N - 

Liczba 

odpowi

edzi 

% 

odpowi

edzi 

N - 

Liczba 

odpowi

edzi 

% 

odpowi

edzi 

N - 

Liczba 

odpowi

edzi 

% 

odpowi

edzi 

N - 

Liczba 

odpowi

edzi 

% 

odpowi

edzi 

N - 

Liczba 

odpowi

edzi 

% 

odpowi

edzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowi

edzi 

% 

odpowi

edzi 

N - 

Liczba 

odpowi

edzi 

% 

odpowi

edzi 

ZOO 

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

ZOO 

ŁÓDŹ 
24 55 3 7 6 14 2 5 5 11 0 0 2 5 1 2 1 2 

AKW. 

GDYŃ. 
9 69 2 15 1 8 0 0 0 0 0 0 0 0 1 8 0 0 

ZOO 

GDAŃSK 
169 57 14 5 23 8 7 2 36 12 7 2 14 5 15 5 9 3 

ZOO 

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

Źródło: badania własne 

 



Ogólne zestawienie danych związanych z sytuacją zawodową zwiedzających obrazuje wykres 

4. Większość stanowią pracownicy etatowi.  

 

 

Wykres 4. Podział respondentów ze względu na sytuację zawodową. 

Źródło: badania własne 

 

Analiza wielkości gospodarstw domowych gości (tab. 15)  pozwala zrozumieć, czy dana 

placówka jest celem głównie dla singli, par, czy rodzin z dziećmi. Dane pokazują wyraźne 

różnice w profilu gości poszczególnych ogrodów. Większość tradycyjnych zoo (Gdańsk, 

Warszawa, Wrocław) przyciąga głównie gospodarstwa 2- i 3-osobowe, czyli pary oraz małe 

rodziny. Akwarium Gdyńskie jest celem przede wszystkim dla par (gospodarstw 2-

osobowych). Zoo w Łodzi wyróżnia się najbardziej zdywersyfikowaną publicznością, 

przyciągając największy odsetek osób mieszkających samotnie. Zoo we Wrocławiu ma 

najbardziej zrównoważony profil, będąc w równym stopniu popularne wśród par i rodzin z 

jednym lub dwójką dzieci. 

 

Profil gości Akwarium jest bardzo jednoznaczny i typowy dla atrakcji turystycznej. 

Dominującą grupę stanowią gospodarstwa 2-osobowe (69%). Tak wysoki odsetek sugeruje, że 

akwarium jest niezwykle popularnym celem wycieczek dla par, prawdopodobnie podczas 

urlopu. Pozostałe grupy, takie jak rodziny 3- i 4-osobowe, stanowią znacznie mniejszy odsetek. 

Łódzkie zoo ma najbardziej unikalny i zróżnicowany profil gości. Dominująca grupa to osoby 

mieszkające samotnie (30%). To jedyny taki przypadek w całym badaniu i świadczy o tym, że 
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oferta tego zoo jest atrakcyjna również dla indywidualnych zwiedzających. Na drugim miejscu 

znajdują się ex aequo gospodarstwa 2-osobowe (23%) oraz 4-osobowe (23%), co pokazuje, że 

zoo przyciąga zarówno pary, jak i rodziny z dwójką dzieci. Profil gości wrocławskiego zoo jest 

najbardziej zrównoważony, co świadczy o jego uniwersalnej atrakcyjności dla rodzin o różnej 

wielkości. Ogród ten jest niemal w równym stopniu popularny wśród gospodarstw 2-

osobowych (29%), 3-osobowych (28%) oraz 4-osobowych (25%). Taki wynik pozycjonuje 

wrocławskie zoo jako klasyczne, uniwersalne miejsce na spędzenie czasu dla rodzin, 

niezależnie od ich wielkości. Zoo w Gdańsku i zoo w Warszawie charakteryzuje podobny 

profil gości. Oba te ogrody mają bardzo zbliżoną strukturę odwiedzających. Dominująca grupa 

to gospodarstwa 2-osobowe (36% w Gdańsku, 31% w Warszawie). Druga grupa to 

gospodarstwa 3-osobowe (26% w obu placówkach). Oba ogrody są więc przede wszystkim 

celem dla par oraz rodzin z jednym dzieckiem.  

 

 



 

Tabela 12. Wielkość gospodarstwa domowego odwiedzających poszczególne ogrody zoologiczne. 

 mieszkam sam/a 2 osoby 3 osoby 4 osoby 5 i więcej osób odmowa odpowiedzi 

odwiedziłem/a

m: 

N - 

Liczba 

odpowied

zi 

% 

odpowied

zi 

N - 

Liczba 

odpowied

zi 

% 

odpowied

zi 

N - 

Liczba 

odpowied

zi 

% 

odpowied

zi 

N - 

Liczba 

odpowied

zi 

% 

odpowied

zi 

N - 

Liczba 

odpowied

zi 

% 

odpowied

zi 

N - 

Liczba 

odpowied

zi 

% 

odpowied

zi 

ZOO 

WARSZAWA 
16 12 42 31 35 26 25 18 9 7 9 7 

ZOO ŁÓDŹ 13 30 10 23 7 16 10 23 2 5 2 5 

AKWARIUM 

GDYŃSKIE 
0 0 9 69 1 8 2 15 1 8 0 0 

ZOO 

GDAŃSK 
28 10 105 36 76 26 57 19 21 7 7 2 

ZOO 

WROCŁAW 
22 9 73 29 70 28 63 25 18 7 4 2 

Źródło: badania własne.



Ogólne zestawienie danych związanych z wielkością gospodarstw domowych zwiedzających 

obrazuje wykres 5. Największą grupę stanowią gospodarstwa 2-osobowe.  

 

 

Wykres 5. Podział respondentów ze względu na liczbę osób w gospodarstwie domowym. 

Źródło: badania własne. 
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5. ROZDZIAŁ V  

Wyniki badań 

 

5.1 Analiza wyników badań jakościowych. 

 

Analiza danych jakościowych prowadzona była przy wykorzystaniu programu NVivo 

15. Program NVivo 15 to najnowsza wersja zaawansowanego narzędzia do analizy danych 

jakościowych. Pierwszym krokiem, który należało wykonać by jak najrzetelniej analizować 

dane w tym programie, było stworzenie tabeli (tab.16) przedstawiającej tzw. ramy projektowe, 

która zawierała najważniejsze elementy i posłużyła do zaprojektowania badania. Analizę 

przeprowadzono również przy wykorzystaniu programu QDA Miner Lite 3.0.7, który 

umożliwia analizę jakościową. Ramy projektowe dotyczyły typu zbieranych danych tj. 

przeprowadzenie indywidualnych wywiadów pogłębionych, w jednostkach określanych jako 

ogrody zoologiczne, z dwudziestoma menedżerami odpowiedzialnymi za działalność 

edukacyjną i/lub marketingową tychże instytucji, w nawiązaniu do tematyki związanej z 

edukacją i wizerunkiem marki zoo.  

 

 

Tabela 13. Ramy projektowe do programu NVivo 15. 

Typ danych Jednostka Zmienna Badanie podłużne 

(tak/nie) 

Tematy 

Indywidualne 

wywiady 

pogłębione 

(IDI) 

Kadra zarządzająca 

w ogrodach 

zoologicznych 

zrzeszonych 

w EAZA i/lub 

WAZA 

Dyrektorzy/kierownicy 

wydziału marketingu i/lub 

edukacji 

Nie, dane zbierane 

jednokrotnie 

w określonym czasie 

na przestrzeni 

2022/2024 roku 

Edukacja  

Ogrody 

zoologiczne 

Wizerunek 

marki 

Źródło: opracowanie własne  

 

Analiza danych jakościowych przebiegała w czterech etapach, obejmujących etap wstępny 

związany z przygotowaniem danych do analizy w formie transkrypcji. Kolejnym krokiem było 

kodowanie wstępne, w oparciu o kodowanie otwarte, kodowanie w postaci tematów 

i kodowanie zdarzenie po zdarzeniu. Etap trzeci dotyczył już stricte analizy tematycznej tj. 

w oparciu o kodowanie tematyczne/skoncentrowane, a całość procesu analizy danych 

jakościowych zakończono interpretacją danych, zaprezentowaną w poniższych podrozdziałach 
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niniejszej rozprawy. Proces ten został przedstawiony w sposób syntetyczny na poniższym 

rysunku (rys. 56). 

 

 

 

Rysunek 56. Rysunek 56. Etapy analizy danych jakościowych. 

Źródło: opracowanie własne.  

 

Szczegółowy przebieg poszczególnych etapów był procesem czasochłonnym, wymagającym 

silnej koncentracji na celu badań w kontekście całościowym. Etap 1- wstępny, dotyczył 

przygotowania danych do analizy. Zebrane w czasie przeprowadzonych indywidualnych 

wywiadów pogłębionych dane w formie tekstowej zostały na wstępnym etapie przekształcone 

na tekst za pomocą transkrypcji, pracę wykonano samodzielnie, przy wsparciu aplikacji 

TEAMS. Transkrypcje powstały w języku, w którym przeprowadzony był wywiad z 

interlokutorami i był to język polski oraz angielski. Transkrypcje poddane zostały weryfikacji 

z oryginałem, przy zachowaniu należytej staranności oraz uzupełnione o elementy niewerbalne 

takie jak pauzy, śmiech i inne wtrącenia, stanowiąc adnotację diakrytyczną (odwzorowanie 

w transkrypcje elementów niewerbalnych i innych aspektów wypowiedzi, które towarzyszą 

żywym interakcjom). Dołożono wszelkich starań, aby dane przygotowane do analizy były 

odwzorowane wiernie, rzetelnie i odpowiednio szczegółowo. Kolejnym etapem była migracja 

do programu plików do programu NVivo15, które składały się z transkrypcji poszczególnych 

wywiadów z dwudziestoma interlokutorami. Etap drugi analizy danych jakościowych dotyczył 
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kodowania wstępnego i stanowił przeprowadzenie procesu, który umożliwił „wyłuskanie” z 

surowych danych odpowiednich pojęć, konstruktów, kategorii streszczających analizowane 

dane. Kodowanie było procesem bardzo czasochłonnym, wymagającym powtórzeń (Gioia i in., 

2013; Fereday, Muir-Cochrane, 2006). Zdecydowano się na kodowanie otwarte (tzw. otwarte 

źródło kodów), czyli  generowanie kodów na bieżąco tj. kodów emic (indukcyjnych), bez 

wstępnej ich listy. Kody wyłoniły się podczas procesu analizy danych, dodatkowo 

wykorzystując język i pojęcia z terenu (w tym przypadku z branży ogrodów zoologicznych). 

Według niektórych badaczy (Tate i in., 2010; Glinka i Czakon, 2021), takie podejście 

umożliwia zwiększenie otwartości i wrażliwości na nowe wątki, z których część może być 

pozornie jedynie luźno związana z problemem badawczym, w konsekwencji zwiększa się 

prawdopodobieństwo uwypuklenia nieznanych wcześniej aspektów danej sytuacji czy pojęcia. 

W kontekście formatu kodów przyjęto konwencję określania kodów w postaci tematów, która 

oznacza odejście od ich opisowego charakteru w kierunku kształtu analitycznego, odnosząc się 

do całej grupy działań i sytuacji. Natomiast w odniesieniu do konwencja kodowania, 

określająca jednostkę kodowania przyjęto kodowanie zdarzenie po zdarzeniu, pozwalając na 

zidentyfikowanie logicznie powiązanych wątków i umożliwiając każdemu z nich przypisanie 

kodu. Jak twierdzi Glinka i Czakon (2021) ten sposób kodowania pozwala śledzić opowieść 

rozmówcy (narrację) poprzez identyfikację kluczowych jej wątków. Do jednego wątku może 

być przypisany więcej niż jeden kod, wątki mogą na siebie nachodzić, a sposób kodowania 

zdarzenie po zdarzeniu jest zgodny z codzienną percepcją tekstu przez odbiorcę, co oznacza 

zidentyfikowanie w tekście wątków i logicznych całości i zbudowanie wokół nich rozumienia 

przekazu. Na etapie kodowania opracowano listę kodów wraz z notami (uwagami powstałymi 

w trakcie analizy). Jak zaleca Czakon i Czernek-Marszałek (2021), stosując kody indukcyjne 

powinno się na ich podstawie sformułować roboczą definicję, co też uczyniono w kolejnym 

etapie. Podczas kodowania należało pamiętać, że proces ten powinien być przeprowadzony 

wierne, dokładnie i szczegółowo, a także rzeczowo i możliwie konkretnie, bazując na ciągłym 

porównywaniu kodów i uwzględniając ich kontekst (Glinka, Czakon, 2021). Kodowanie 

wykonano przy wykorzystaniu programu NVivo, a także QDA Miner Lite 3.0.7. Etap trzeci 

dotyczył analizy tematycznej i odnosił się do istotnych tematów (wzorców powtarzających się 

w zgromadzonych danych, w tym przypadku w wypowiedziach wielu rozmówców), które 

wyłoniły się z materiału empirycznego, stanowiąc opis badanego zjawiska (Fereday i Muir-

Cochrane, 2006; Braun i Clarke, 2006). Innymi słowy analiza tematyczna dotyczyła metod 

identyfikowania, analizowania i sprawozdawania z tematów/wzorców, i prowadzona była 

według następujących etapów: zapoznanie się z danymi (imersja), generowanie wstępnych 
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kodów, poszukiwanie tematów (agregacja kodów przy wykorzystaniu form graficznych), 

rewizja tematów (rafinacja) w celu uzyskania zbioru poprawnego logicznie, czyli tematów 

różnych od siebie, ale wewnętrznie jednorodnych, definiowanie i nazywanie tematów - dodanie 

opisu i wskazanie połączenia z danymi i pytaniami badawczymi. Etapem końcowym było 

opracowanie raportu, stanowiąc takie zaprezentowanie danej narracji, zawartej w bardzo 

obszernym zbiorze danych, poprzez uporządkowanie struktury wątków by była przekonująca, 

a jednocześnie rzetelna pod względem kompletności, trafności i jasności (Glinka, Czakon, 

2021). Innymi słowy etap ten polegał na uporządkowaniu kodów (zmniejszenia ich 

rozproszenia i liczby) i połączniu ich w tematycznie powiązane (logiczne) większe całości. 

Ostatni, czwarty etap analizy danych jakościowych stanowiła interpretacja danych. Etap ten 

miał na celu wyjaśnienie znaczenia badanych zjawisk w sposób subiektywny i syntetyczny 

(Spiggle, 1994). Nastąpiło zatem kodowanie surowych danych, a na tej podstawie wyjaśniono 

badane zjawisko. Po przeprowadzonym procesie redukcji danych wyciągnięto wnioski, 

stanowiące cel każdego badania (Glinka, Czakon, 2021). Końcowy etap dotyczył weryfikacji 

wniosków/konkluzji. 

 

Uzupełniająco warto dodać, że proces kodowania przebiegał wieloetapowo, 

niejednokrotnie kody tworzone były metodą prób i błędów, a analiza każdego z wywiadów 

odbywała się wielokrotnie. Utworzenie kodów to proces subiektywny i indywidualny, 

unaoczniający niezależne podejście każdego badacza do analizy danych. Stworzono listy 

kodów co najmniej trzykrotnie, za każdym razem łącząc kody w poszczególne zbiory i tematy. 

Pozwoliło to na wyklarowanie większego obrazu całości z kilkusetstronicowego tekstu. 

Wyszczególniono najbardziej potrzebne i ciekawe cytaty, które pozwoliły na opracowanie 

wniosków, a jednocześnie stanowiły podstawę do utworzenia zestawu zasad dobrych praktyk, 

jako materiału istotnego m.in. ze względu na procesy zarządcze w ogrodach zoologicznych na 

świecie. Jak wyżej wspomniano zdecydowano się na kodowanie otwarte (tzw. otwarte źródło 

kodów), czyli  generowanie kodów na bieżąco tj. kodów emic (indukcyjnych), bez wstępnej ich 

listy. Kody wyłoniły się podczas procesu analizy danych, dodatkowo wykorzystując język 

i pojęcia z terenu (w tym przypadku z branży ogrodów zoologicznych).  Wstępna lista tych 

kodów została zawarta w tabeli 17.   
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Tabela 14. Wstępna lista kodów indukcyjnych (emic). 

Pytanie badawcze Kod nadrzędny Kody podrzędne (child code)  

1. Jak można zdefiniować 

czynniki skuteczności działań 

edukacyjnych oraz w jaki sposób 

określić parametry ich 

skuteczności i wagi ich 

znaczenia? (kody odpowiadające 

na różne aspekty skuteczności 

działań edukacyjnych) 

 

Czynniki skuteczności 

działań edukacyjnych 

• Metody edukacyjne 

• Zaangażowanie uczestników 

• Przekonywujący przekaz 

• Zrozumiałość materiału 

• Dopasowanie do grupy docelowej 

• Ewaluacja 

• Pracownicy i wolontariusze 

Parametry skuteczności • Zwiększenie wiedzy 

• Zmiana postaw/zmiany 

behawioralne 

• Reakcje uczestników (np. opinie, 

feedback) 

• Długotrwały wpływ 

Waga czynników • Waga metod edukacyjnych 

• Waga zaangażowania 

uczestników 

• Waga kontekstu (np. tematyka 

związana z ochroną przyrody) 

2. Jaki jest wpływ czynników 

skuteczności działań 

edukacyjnych na wizerunek marki 

ogrodów zoologicznych? (kody 

opisujące, jak skuteczne działania 

edukacyjne wpływają na 

wizerunek marki) 

Wpływ działań 

edukacyjnych na wizerunek 

marki 

• Zwiększenie rozpoznawalności 

marki 

• Pozytywny wizerunek związany z 

edukacją 

• Zaufanie do instytucji 

• Zaangażowanie w ochronę 

środowiska 

Czynniki edukacyjne a 

postrzeganie marki 

• Edukacja jako element 

różnicujący ogrody zoologiczne 

• Wizerunek marki poprzez 

wartości edukacyjne 

• Korzyści z edukacyjnej roli 

ogrodu zoologicznego 

3.Czy ogrody zoologiczne 

świadomie używają działalności 

edukacyjnej w kreowaniu 

wizerunku marki? Jak 

pozycjonują kreowanie 

wizerunku marki w swojej 

Świadome wykorzystanie 

edukacji w kreowaniu 

wizerunku 

• Edukacja jako element strategii 

marketingowej 

• Działania edukacyjne jako część 

misji ogrodu zoologicznego 

• Proaktywne komunikowanie 

działań edukacyjnych 
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strategii? (kody dotyczące 

strategii wizerunkowej) 

Pozycjonowanie edukacji 

w strategii marki 

• Waga edukacji w strategii ogrodu 

zoologicznego 

• Edukacja jako wartość dodana 

w ofercie 

• Edukacja w kontekście 

zrównoważonego rozwoju 

Źródło: opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań własnych (jakościowych). 

 

W związku z obszernym materiałem badawczym zdecydowano się wygenerować skróty 

wywiadów i na tej podstawie wyciągnąć dodatkowe wnioski z wypowiedzi przedstawicieli 

poszczególnych ogrodów zoologicznych, które pozwoliły na opracowanie zestawu dobrych 

praktyk, tak by mogły być wykorzystane w sposób najlepszy z możliwych. Wsparto się również 

oprogramowaniem QDA Miner Lite 3.0.7, a także tzw. kodowaniem „na piechotę”, które to 

działania umożliwiły wyciągnięcie wniosków, stanowiąc podstawę do zaprojektowania 

kwestionariusza badań ilościowych. Na podstawie wstępnych kodów indukcyjnych 

opracowano listę kodów docelowych, które zastosowano w analizie całego materiału 

badawczego w oparciu o cztery główne kategorie tj działalność edukacyjną (różnorodność 

działań, ewaluacja, wnioski z ewaluacji, wpływ na świadomość społeczną), wizerunek marki 

(media relations, media społecznościowe, działania marketingowe, badanie wizerunku marki), 

wpływ działalności edukacyjnej na wizerunek marki oraz strategia i misja (strategia, misja, 

wizerunek marki, działalność edukacyjna). Powyższe kategorie pozwoliły na utworzenie listy 

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

 

Tabela 15. Lista kodów skoncentrowanych wraz z opisem. 

KATEGORIA KOD KOD ROZSZERZONY OPIS 

I. Działalność 

edukacyjna   

 

 

Kody związane z 

programami 

edukacyjnymi, 

warsztatami, 

akcjami 

informacyjnymi 

EDU EDU_RODZAJE Rodzaje działań edukacyjnych (m.in. lekcje, 

oprowadzania, warsztaty, nocowania, półkolonie, 

urodziny) 

EDU_GRUPY Grupy docelowe (m.in. szkoły, grupy komercyjne, 

nauczyciele, pracownicy zoo, przewodnicy, placówki 

specjalne) 

EDU_EWALUACJA Metody ewaluacji (m.in. liczba grup, ankiety, 

obserwacje, brak narzędzi) 

EDU_WNIOSKI 

 

 

Wnioski z ewaluacji (m.in. krótsze zajęcia, dotykowe 

elementy, zaangażowanie edukatorów) 
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EDU_SWIADOMOSC Wpływ na świadomość (m.in. palma olejowa, 

deforestacja, ochrona gatunków) 

EDU_NIETYPOWE Nietypowe działania (m.in. wystawa śmieci, 

niestandardowe eventy, nocowanie w zoo) 

EDU_PROGRAMY Programy edukacyjne (m.in. tematyka, aktualizacja, 

dostosowanie treści do odpowiednich grup 

docelowych) 

EDU_PERSONEL Rola personelu (m.in. edukatorzy, pracownicy innych 

działów) 

II. Wizerunek 

marki  

 

Kody dotyczące 

postrzegania 

marki ogrodów 

zoologicznych 

przez 

społeczeństwo. 

WIM WIM_MEDIA Media relations (m.in. komunikaty prasowe, relacje z 

mediami, eksperci) 

WIM_SOCIAL Social media (m.in. humor, kontrowersje, zasięgi, 

kampanie płatne) 

WIM_MARKETING Działania marketingowe (m.in. kampanie lokalne 

i ogólnopolskie, event marketing) 

WIM_BADANIE Badanie wizerunku (m.in. ankiety, badania ruchu 

turystycznego, sentyment w internecie) 

WIM_ELEMENTY Elementy wizerunku (m.in. nowoczesność, 

innowacyjność, wiarygodność, eksperckość) 

WIM_KRYZYS Zarządzanie kryzysowe (m.in. reakcja na ruchy 

antyzoo, komunikacja w sytuacjach trudnych) 

III. Wpływ 

edukacji na 

wizerunek marki  

 

Kody związane z 

działaniami 

edukacyjnymi 

wpływającymi na 

opinię społeczną.  

WPL WPL_WPLYW Ogólny wpływ (m.in. zmiana opinii, pozytywne 

skojarzenia, lojalność klientów) 

WPL_DZIALANIA Działania edukacyjne wpływające na wizerunek (m.in. 

niestandardowe eventy, programy edukacyjne) 

WPL_NARZEDZIA Narzędzia oceny wpływu (m.in. liczba gości, ankiety, 

brak konkretnych narzędzi) 

WPL_DECYZJE Decyzje poprawiające skuteczność (m.in. budżet, 

struktura zespołu, wsparcie dla edukatorów) 

IV. Strategia 

i misja  

 

 Kody dotyczące 

działań 

strategicznych 

w budowaniu 

wizerunku marki 

ogrodów 

zoologicznych.  

SIM SIM_STRATEGIA Strategia działania (m.in. plan hodowlany, 

inwestycyjny, edukacyjny) 

SIM_MISJA Misja organizacji (m.in. ochrona gatunków, edukacja, 

badania) 

SIM_KOMUNIKACJA Komunikacja strategii i misji (m.in. materiały 

prasowe, eventy, ulotki) 

SIM_WAZNOSC Ważność wizerunku marki (m.in. kluczowy element 

strategii, unikanie wpadek) 

SIM_RANGA 

 

Ranga wizerunku marki (m.in. wysoka, priorytetowa) 
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SIM_EDUKACJA Działalność edukacyjna w strategii (m.in. brak 

w spisanym dokumencie, istotny element w praktyce) 

Źródło: opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań własnych (jakościowych). 

 

5.1.1 Działalność edukacyjna (EDU) 

 

Wszyscy przedstawiciele badanych ogrodów zoologicznych podkreślili, że inwestują dużo 

czasu i energii w prowadzenie szerokiej i zróżnicowanej działalności edukacyjnej. Prowadzona 

jest ona zarówno na miejscu w zoo, jak i zdalnie. Oferta kierowana jest do różnych grup 

odbiorców, a nacisk kładziony jest na naukę interaktywną oraz praktyczną, a także współpracę 

z innymi instytucjami i społecznościami lokalnymi.  

 

I. Kod EDU_RODZAJE 

1. Rodzaje działań edukacyjnych - prowadzona jest szeroka oferta edukacyjna, co świadczy o 

różnorodności form działań edukacyjnych tj.: 

• Lekcje szkolne i warsztaty dla różnych grup wiekowych (przedszkole, szkoła 

podstawowa, średnia, młodzież) 

 

R12: „(…) tradycyjne programy szkolne... szkoła 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 publiczności... 

lekcje dla publiczności przez cały rok... materiały edukacyjne, takie jak tablice lub ulotki... 

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

 

• Programy specjalistyczne, takie jak zajęcia laboratoryjne, prelekcje, pokazy karmienia, 

wycieczki z przewodnikiem, safari i wycieczki terenowe 

 

R4: „Posiadamy sekcję edukacji, która działa w postaci takiej usankcjonowanej jako 

centrum edukacji akwarium gdyńskiego. W ramach centrum realizowane są zajęcia zorg... 

zajęcia laboratoryjne, warsztatowe, ewentualnie yyy pokazy filmowe bądź wykłady (...) " 

 

• Zajęcia online, wirtualne i hybrydowe, co wzmacnia dostępność i różnorodność 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." 

 

• Programy tematyczne i specjalne wydarzenia, np. "tydzień rosomaka", wydarzenia 

sezonowe, dni zoo, sympozja i konferencje 

 

R6: „(…) prowadzimy około 50 różnych programów od szkół po programy dla 

zwiedzających wewnątrz zoo lub na zewnątrz zoo. Prowadzimy również obozy wakacyjne, a 

także team buildingi dla firm." 

R7: „(…) zwykłe tablice edukacyjne dla zwierząt... bardziej naukowe, zagłębimy się, 

również z dużą interakcją dla dzieci... wycieczki autobusem, safari... piesze wycieczki... 

wycieczki kajakiem... wycieczki z przewodnikiem... wolontariusze w przejściowych wybiegach 

lemurów... punkt edukacyjny dla wolontariuszy... przyjęcia dla dzieci, takie jak urodziny z 

przewodnikiem.... aplikacja, mamy audioprzewodnik... pokazy ptaków drapieżnych... pokazowe 

karmienia." 

R9: „(…) formalne programy edukacyjne od przedszkola, prawda? Więc przedszkole, 

szkoła podstawowa, szkoła średnia i trzeci stopień... edukacja nieformalna od rodziców 

i małych dzieci... wydarzenia wirtualne... działania angażujące społeczeństwo... wydarzenia 

związane ze zwierzętami... prelekcje opiekunów... rozwój zawodowy." 

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

opiekunów... Wydarzenia specjalne dla firm. Firmy korporacyjne." 

 

2. Adresaci działań edukacyjnych:   

• Dzieci w różnym wieku (przedszkole, szkoła podstawowa, liceum) 

 

R2: „(…) głównymi beneficjentami tych zajęć są dzieci i młodzież i właśnie od przedszkola 

przez szkołę podstawową, liceum.." 

R6: „(…) dla szkół i dla wszystkich odbiorców od małych dzieci po seniorów." 

R9: „(…) formalne programy edukacyjne od przedszkola, prawda? Więc przedszkole, 

szkoła podstawowa, szkoła średnia i trzeci stopień... edukacja nieformalna od rodziców 

i małych dzieci... wydarzenia wirtualne... działania angażujące społeczeństwo... wydarzenia 

związane ze zwierzętami... prelekcje opiekunów... rozwój zawodowy." 

R13: „(…) ogólne 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 (...) ” 

 

• Młodzież, nauczyciele, rodzice 

 

R9: „(…) przedszkole, szkoła podstawowa, szkoła średnia i trzeci stopień... rodzice i małe 

dzieci... wycieczki dla dorosłych." 

 

• Dorośli, seniorzy, firmy i społeczność lokalna 

 

R1: „Są to nauczyciele, którzy co roku są przez nas szkoleni... Kolejna grupa, którą 

edukujemy, to są eeee pracownicy zoo, którzy nie są pracownikami merytorycznymi (...) " 

R15: „(…)…szkoły... dzieci z obszarów o niskich dochodach lub które nie miały 

niezawodnego dostępu do internetu... grupa szkolna... ludzie odwiedzający zoo" 

 

• Osoby z niepełnosprawnościami (np. programy dla niedowidzących/niewidomych) 

 

R17: „(…) nie tylko uczniowie, ale także dorośli członkowie uniwersytetu, umm firmy 

mające dzień wolny... osoby niedowidzące lub niewidome." 

 

3. Forma i kanały komunikacji:   

• Zajęcia na miejscu w zoo (lekcje, warsztaty, urodziny, nocowania) 

 

R3: „Prowadzimy lekcje online, lekcje w terenie. Lekcje w sali edukacyjnej. Gry terenowe... 

edukację bardzo mocno przez nasze media społecznościowe oraz przez współpracę z 

dziennikarzami branżowymi od edukacji." 

R4: „Posiadamy sekcję edukacji, która działa w postaci takiej usankcjonowanej jako 

centrum edukacji akwarium gdyńskiego. W ramach centrum realizowane są zajęcia zorg... 

zajęcia laboratoryjne, warsztatowe, ewentualnie yyy pokazy filmowe bądź wykłady (...) " 

 

• Programy w terenie, wycieczki piesze, autobusowe, kajakowe 

 

R11: „(…) wychodzimy do szkół i angażujemy się ze szkołami online... programy dla 

młodzieży, które są w dużej mierze oparte na wydarzeniach... doroczne sympozjum zoo." 



177 
 

 

• Media społecznościowe, aplikacje, materiały drukowane (tablice, ulotki) 

 

R18: „Facebook. Oczywiście strony internetowe na Facebooku to bardzo popularny quiz... 

Trzy w ciągu roku, więc dość duże i przez długi czas i dość duże.” 

 

• Wydarzenia na żywo i hybrydowe (wirtualne i stacjonarne) 

 

R11: „(…) programy dla naszych gości, w tym prelekcje, sesje odkrywania i pokazy 

opowiadania historii... kluby dla dzieci... kompleksowy program szkolny, czyli warsztaty dla 

szkół, kiedy odwiedzają, ale także wychodzimy do szkół i angażujemy się ze szkołami online... 

programy dla młodzieży, które są w dużej mierze oparte na wydarzeniach... doroczne 

sympozjum zoo." 

R13: „(…) program wakacyjny... Noclegi w Zoo... prelekcje o zwierzętach, bliskie 

spotkania... interpretacja oznakowania... aplikacja." 

R16: „(...) harcerstwo lub jak dziewczyny, harcerki, programy dla młodzieży harcerskiej... 

programy outreach, gdzie wiesz, że masz programy klasowe lub możesz mieć wycieczki 

edukacyjne tutaj w zoo... programy z przewodnikiem... programy nocne i wieczorne... wirtualne 

uczenie się... obozy letnie." 

 

4. Cele edukacyjne: 

• Edukacja przyrodnicza i ekologiczna 

 

R10: „(…) wycieczka z przewodnikiem... warsztaty dla szkół dla klas... zajęcia dla 

nastolatków w naszym zoo we Włoszech, wszystkie dzieciaki muszą zrobić staż PCTO... zajęcia 

dla osób odwiedzających zoo podczas wakacji... prelekcje edukatorów z opiekunami... 

warsztaty, zajęcia, aby zaangażować ludzi w nasze działania, w nasz projekt ochrony 

przyrody." 

 

• Promowanie ochrony gatunków i działań proekologicznych 

 

R9: „(...) działania angażujące społeczeństwo... wydarzenia związane ze zwierzętami... 

prelekcje opiekunów... rozwój zawodowy." 
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• Wspieranie rozwoju edukacji formalnej i nieformalnej  

 

R9: „(…) formalne programy edukacyjne od przedszkola, prawda? Więc przedszkole, 

szkoła podstawowa, szkoła średnia i trzeci stopień... edukacja nieformalna od rodziców 

i małych dzieci... wydarzenia wirtualne.” 

R10: „(…) ludzie są zainteresowani i uczą się w różnych rodzajach edukacji nieformalnej 

lub formalnej." 

 

• Angażowanie społeczeństwa, budowanie świadomości i społeczności społecznej 

 

R9: „(…) wszystkie wyniki opierają się na rzeczach, które pomogą ludziom poczuć się 

bardziej upoważnionymi do podejmowania działań na rzecz przyrody... zwiększają świadomość 

ludzi na temat środowiska i działań, które mogą podjąć." 

R5: „Mamy naszą szkołę przyrodniczą ..., która ma, powiedziałbym, klasyczne eee 

klasyczne dni grup harcerskich, więc niektóre klasy szkolne mogą uczęszczać do szkoły 

przyrodniczej przez cały dzień... latem mamy obozy letnie... programy dla nauczycieli 

i młodszych dzieci... niektóre specjalne dni eee, takie jak "tydzień rosomaka"." 

 

5. Współpraca i partnerstwa 

 

• Współpraca z instytucjami edukacyjnymi, NGO, branżowymi mediami 

 

R4: „(…) działania promocyjne i popularyzatorskie z wykorzystaniem mediów 

społecznościowych, ogólnie mediów elektronicznych w rozumieniu yyy portali 

informacyjnych... obecność w mediach tradycyjnych, przy czym chyba większy nacisk 

kładziemy na media lokalne (…) " 

 

• Organizacja konferencji, szkoleń i staży dla nauczycieli i wolontariuszy 

 

R19: „(…) lekcje w szkole zoologicznej... zajęcia dla nauczycieli, aby zaangażować się 

w to, jakie programy można realizować w szkole zoologicznej... wycieczki z przewodnikiem... 

przyjęcia urodzinowe... obóz zoologiczny latem... zajęcia wakacyjne... nowy klub dziecięcy... 
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partnerstwa z innymi instytucjami... wydarzenia specjalne... punkt informacyjny z zoo mobile." 

 

• 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... że pasuje każdemu. Teraz 

jest szyty na miarę dla każdej firmy do pracy i pracujemy nad zrównoważonym rozwojem, 

pracujemy nad zmianą zachowań (…) " 

 

6. Nowoczesne i innowacyjne rozwiązania   

• Audio przewodniki, aplikacje, mobilne prezentacje edukacyjne 

 

R20: „(…) szkoła letnia... zoo mobilne... programy wirtualne... programy pozaszkolne." 

 

• Interaktywne stoiska i stoliki dotykowe 

 

R19: „(…) elementy interaktywne... stoły dotykowe... mobilna jednostka klimatyczna... 

fragmenty kości, zębów, skóry, piór, te wszystkie rzeczy." 

 

• Prowadzenie programów 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 młodzieży w przedziale wiekowym 

od przedszkolaków (około 3-5 lat) do licealistów (12-18 lat), które uczestniczą w warsztatach 

w ramach programów szkolnych, ale korzystają również z oferty wraz z rodzinami. Część z 

nich bierze udział w wydarzeniach organizowanych w wakacje (m.in. półkolonie). 

 

R2: „Głównymi beneficjentami tych zajęć są dzieci i młodzież i właśnie od przedszkola 

przez szkołę podstawową, liceum." 

R4: „Swoją działalnością obejmujemy dzieci od wieku przedszkolnego po studentów... 

grupy przedszkolne... grupy szkół podstawowych... szkoły ponadpodstawowe... uniwersytety 
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trzeciego wieku... grupy dzieci z niepełnosprawnościami." 

R6: „(…) dla szkół i dla wszystkich odbiorców od małych dzieci po seniorów." 

R10: „(…) szkoły... nastolatki... osoby odwiedzające zoo podczas wakacji." 

R11: „(…) dzieci od 5 do 12 lat... młodzież od 12 do 18 lat... trzeci stopień." 

 

Niektórzy interlokutorzy zwracają również uwagę na tworzenie oferty edukacyjnej, tak by była 

jak najbardziej dostępna, wymieniając odbiorców z obszarów o niskich dochodach lub z 

ograniczonym dostępem do internetu.  

 

R12: „(…) od przedszkola do college'u (…) członkowie... nauczyciele... szpitale 

dziecięce i domy Ronalda McDonalda." 

R15: „(…) szkoły... dzieci z obszarów o niskich dochodach lub które nie miały 

niezawodnego dostępu do internetu... grupa szkolna. " 

 

Wielu interlokutorów jako grupę docelową wskazało również studentów, a także programy 

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

 

R17: „(…) nie tylko uczniowie, ale także dorośli członkowie uniwersytetu, umm firmy 

mające dzień wolny... osoby niedowidzące lub niewidome." 

R20: „(…) od przedszkola do college'u... szkoły... nauczyciele... młodzież... wiek 

studencki... szeroka publiczność." 

 

Ważnym aspektem jest dostosowanie oferty edukacyjnej do konkretnych grup docelowych, a 

w nich ważną rolę pełnią także nauczyciele, którzy są nie tylko kluczowymi beneficjentami, 

inspirują dzieci i młodzież do korzystania z edukacji oferowanej przez zoo (edukacja 

nieformalna), ale pełnią rolę partnerów, których głos jest ważny w kontekście informacji 

zwrotnej i wsparcia promocji oferty wśród swoich uczniów. Kolejną grupą ambasadorów są 

oczywiście zoo edukatorzy, ale także wszyscy pracownicy zoo, którzy są odpowiednio 

szkoleni, by pełniąc różne funkcje w zoo, angażować się w odpowiedni przekaz edukacyjny.   

 

R1: "Są to nauczyciele, którzy co roku są przez nas szkoleni... Kolejna grupa, którą 

edukujemy, to są eeee pracownicy zoo, którzy nie są pracownikami merytorycznymi." 

 

Kolejną grupą docelową są rodzice oraz osoby dorosłe, w tym seniorzy, osoby z 
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niepełnosprawnościami, pracownicy firm oraz pozostałe placówki tj. szpitale dziecięce, domy 

dziecka. Grupa docelowa działalności ogrodów zoologicznych obejmuje szeroki zakres 

wiekowy, od najmłodszych uczestników, po seniorów, z uwzględnieniem grupy nauczycieli 

i wolontariuszy. Beneficjenci uczestniczą w różnych wydarzeniach, konferencjach, 

szkoleniach, warsztatach czy lekcjach przyrodniczych.  

 

R7: „(…) dzieci... dorośli... nauczyciele... studenci... wolontariusze." 

R8: „(…) zwiedzający... szkoły... młodzież." 

R9: „(…) przedszkole, szkoła podstawowa, szkoła średnia i trzeci stopień... rodzice 

i małe dzieci... wycieczki dla dorosłych." 

R20: „(…) od przedszkola do college'u... szkoły... nauczyciele... młodzież... wiek 

studencki... szeroka publiczność." 

 

Istotnym elementem jest odpowiednia do grupy docelowej forma komunikacji, jak i jej 

dostępność, zarówno w samym zoo, jak i w szkołach, podczas wycieczek w terenie, a także 

online. Jak już wspomniano edukacja musi być dostosowana również do specjalnych potrzeb 

niektórych grup docelowych, także tych z ograniczonym dostępem do technologii. 

 

R17: „Nie tylko uczniowie, ale także dorośli członkowie uniwersytetu, umm firmy 

mające dzień wolny... osoby niedowidzące lub niewidome” 

 

III. Kod EDU_EWALUACJA 

Najczęściej wykorzystywaną metodą ewaluacji działalności edukacyjnej są ankiety 

i kwestionariusze, przygotowane zarówno w formie papierowej, jak i online (np. 

SurveyMonkey, kod QR), prowadzone przed i po wzięciu udziału w konkretnych projektach. 

Ich głównym celem jest analiza pod kątem ewolucji wiedzy, zmian zachowań, postaw 

konsumenckich i obywatelskich osób odwiedzających zoo. Ankiety przeprowadzane są dla 

różnych grup, głównie dla nauczycieli, uczestników zajęć edukacyjnych, rodziców i pozostałej 

grupy zwiedzających.  

 

R3: „Mamy ankietę, mamy ankietę, którą, eee którą, którą przekazujemy nauczycielom 

na koniec, na koniec zajęć. Jak są to zajęcia online to jest ankieta online również." 

R6: „Zawsze oceniamy za pomocą kwestionariuszy przed i po. w kwestionariuszu 

wstępnym staramy się mierzyć nie tylko wiedzę, ale także zachowania i koncentrujemy się na 



182 
 

zmianie zachowań." 

R8: „(…) kwestionariusz, który jest wysyłany do każdej szkoły... pomiary przed i po... 

obserwacje w zoo i obserwowanie, w co ludzie się angażują... konsultacje na początku i 

w trakcie realizacji programu, a następnie na końcu, aby zobaczyć, jakie były wyniki." 

 

Pracownicy ogrodów zoologicznych prowadzą też bezpośrednie obserwacje zaangażowania, 

interakcji i reakcji uczestników w trakcie wydarzeń edukacyjnych, a także monitorowane są 

osoby korzystające np. z interaktywnych elementów edukacyjnych. 

 

R7: „Mamy kontakty z uniwersytetami w Holandii i przeprowadziliśmy badania... 

studenci przeprowadzili badania, aby dowiedzieć się, jakie jest nasze przesłanie, które chcemy 

przekazać, a na końcu tego obszaru, co jest w głowach odwiedzających, czy zrozumieli 

przesłanie, które chcieliśmy przekazać... po prostu obserwując odwiedzających, jak z tego 

korzystają, czy mają interakcję, czy rozmawiają (…) " 

R17: "Mamy pewne nieformalne lub raczej wewnętrzne oceny niektórych programów 

partnerskich. Więc przekazujemy informacje zwrotne, OK, uważamy, że to działa dobrze, to nie 

było dobre, ale nie mogliśmy ustanowić tego rodzaju ewaluacji z grupami na bieżąco." 

 

Niektóre ogrody prowadzą badania na podstawie grup fokusowych, celem głębszego 

zapoznania się opiniami i zachowaniami uczestników, poprzez ocenę zaangażowania oraz 

otrzymaną informację zwrotną.  

 

R10: „Staram się, aby studenci dokonywali ewaluacji i ogólnie dokonuję ewaluacji, 

używam (…) kwestionariuszy w wielu przypadkach. Lub staram się również robić pewne 

czynności. To zależy od ewaluacji. Na przykład, jeśli mam ocenić zaangażowanie nastolatków 

w nasze letnie zajęcia, staram się zrobić grupę fokusową na ich temat." 

R11: „(…) kwestionariusz, który jest wysyłany do każdej szkoły... pomiary przed i po... 

obserwacje w zoo i obserwowanie, w co ludzie się angażują... konsultacje na początku i 

w trakcie realizacji programu, a następnie na końcu, aby zobaczyć, jakie były wyniki." 

R15: „(…) ankiety po programie... spróbuj ocenić, co zadziałało, co nie." 

 

W przypadku większych, dofinansowanych zewnętrznie projektów, korzysta się często ze 

wsparcia profesjonalnych podmiotów. 
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R4: „Ewaluacja jest dokonywana też na kilku etapach. Z jednej strony jest to monitoring 

przez osoby z dużym doświadczeniem prowadzenia zajęć i ich odbioru... nauczyciele... 

otrzymują ankiety nie w sposób stały, tak? To jest cyklicznie robione (...)" 

R5: „Mamy tego rodzaju krajową ocenę szkoły przyrodniczej, ale muszę powiedzieć, że 

nie wiem, nie mam o tym żadnego pojęcia, wiem tylko, że oni to oceniają (śmiech)." 

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

zatrudniamy zewnętrznego ewaluatora, aby ocenił jego skuteczność.” 

 

Prowadzone są również mniej formalne metody ewaluacji takie jak feedback ustny, rozmowy, 

dyskusje.  

 

R2: „Wspólnie z działem edukacji zawsze staramy się analizować to, co jakby co udało 

się zrobić i wyciągać wnioski... wyłapujemy jakieś komentarze i i też się staramy tutaj odnosić 

w jakiś sposób do nich (...)" 

R18: „Mamy formularze oceny, więc to jest jak... w ten sposób, a potem pytamy ludzi, 

kiedy mamy jakieś wydarzenia... rozmawiamy, dyskutujemy z ludźmi i staramy się ich 

informować lub pytać. Czy rozumieją naszą misję, naszą pracę." 

 

W wielu przypadkach ewaluacja przebiega w trzech etapach - dokonuje się najpierw analizy 

wstępnej mapując na przykład zastaną wiedzę i oczekiwania odbiorców. Następny krok 

dokonywany jest w trakcie realizacji programu, obserwując zaangażowanie odbiorców. 

Trzecim krokiem jest zazwyczaj ankieta końcowa, z której wynikają wskazówki, mające na 

celu ocenę skuteczności i ewentualną modyfikację lub polepszenie oferty edukacyjnej. 

 

R12: „Zasadniczo ocena wiedzy, przeprowadzamy ankiety wśród gości, aby dowiedzieć 

się, jaka jest ich wiedza na temat określonego siedliska zwierząt, zasad ochrony przyrody, dla 

tych, którzy nie odwiedzili wystawy, a następnie robimy to samo po jej otwarciu." 

R19: „W naszych programach szkoły zoologicznej mamy formalne arkusze do 

wypełnienia, więc prosimy uczestników o wypełnienie po... we wszystkich innych programach 

czasami mamy studentów, którzy wykonują małe części ewaluacji, na przyjęciach 

urodzinowych, na zajęciach wakacyjnych, na obozach letnich." 

R20: „Formalna ankieta dla nauczycieli... ankiety po wydarzeniu lub po programie, aby 

zebrać te informacje... obserwacja zaangażowania w mediach społecznościowych." 
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Interlokutorzy podkreślali, że ich praca oceniana jest w większości przypadków pozytywnie, a 

zmiana w zachowaniu i stanie wiedzy uczestników jest zauważalna, niemniej większość 

respondentów podkreśliło, że brakuje im jednolitego, mierzalnego narzędzia do pomiaru 

skuteczności działań edukacyjnych. Stanowi to poważne wyzwanie organizacyjne dla 

większości organizacji. Tylko nieliczni są w stanie liczyć na pomoc profesjonalnego zespołu 

wspierającego.  

 

R1: „I jest to bardzo duże wyzwanie i ewaluacje możemy podzielić na dwie, dwa albo 

trzy nawet elementy... nie dorobiliśmy się, chociaż bardzo byśmy chcieli, takiego mierzalnego 

narzędzia do skuteczności naszych działań edukacyjnych." 

R16: „Wiem z punktu widzenia edukacji, że nasz dyrektor ds. edukacji i te zespoły, 

mamy zespół badawczy, nazywamy go naszym działem opieki. Więc często pomagają im 

w ankietach... grupach fokusowych." 

 

IV. Kod EDU_WNIOSKI 

Interlokutorzy wskazywali na wysoką satysfakcję odbiorców z prowadzonych przez zoo 

działań edukacyjnych (nawet ponad 90% pozytywnych ocen).  

 

R12: „Zadziwiające dla mnie jest to, że mieliśmy tak wysokie wyniki w programie 

pilotażowym, po prostu poszybowały w górę w eee następnej fazie programu... 95% 

odwiedzających, ludzi, to nie tylko członkowie, to wszyscy, którzy przeszli przez tę bramę, 

opuścili ją, uważając, że ta organizacja jest organizacją zajmującą się ochroną przyrody." 

R13: „Ogólne wyniki są pozytywne, więc mamy... w ramach tej umowy musimy mieć 

punkt odniesienia satysfakcji nauczycieli, więc myślę, że to około 90% sukcesu. Wiesz, ludzie 

myślą, że ta wycieczka była tego warta i zawsze to przekraczamy... Nasze ogólne ankiety dla 

odwiedzających… ogólne wrażenia odwiedzających. Mamy 94% ocenę ogólnych wrażeń 

odwiedzających." 

 

Zauważono znaczącą zmianę dotyczącą zachowań i postaw oraz wzrostu wiedzy u uczestników 

programów edukacyjnych, zwłaszcza wśród młodych ludzi, którzy na co dzień angażują się 

w działania proekologiczne.  

 

R11: „(…) szczególnie na przykład ankieta, którą przeprowadzamy ze szkołami 

i nauczycielami, że spełniamy ich oczekiwania, że cenią warsztaty i że czują, że młodzi ludzie 
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uczą się tego, czego oczekiwaliby, że się nauczą... ostatnio udało się wykazać, że młodzi ludzie 

mieli większą wiedzę i byli bardziej skłonni do działania." 

 

Interlokutorzy zauważyli wzrost świadomości roli zoo w ochronie przyrody czy też 

zainteresowanie karierami STEM (nauka, technologia, inżynieria i matematyka), co świadczy 

o osiąganiu zakładanych celów edukacyjnych. 

 

R14: „Zauważyliśmy ogólną zmianę i zainteresowanie karierami STEM... ludzie mają 

większe zrozumienie roli ogrodów zoologicznych w ochronie przyrody... wyniki ankiety 

pomagają nam zobaczyć, co ludzie lubią robić, a czego nie lubią robić. Pozwala nam to zmienić 

nasze programy, aby lepiej pasowały... lepiej tworzyć lepsze doświadczenia dla gości lub lepsze 

możliwości uczenia się." 

 

W wielu przypadkach ewaluacja oferty edukacyjnej pozwoliła na wyciągnięcie wniosków 

dotyczących m.in. długości prowadzenia określonych zajęć.  

 

R1: „Zajęcia, które trwają dłużej niż półtorej godziny, w ogóle tracą sens, tracą sens...” 

 

Konieczne jest prowadzenie zajęć w sposób interaktywny, wprowadzając elementy, które 

oddziałują na zmysły m.in. poprzez dotyk. 

 

R7: „Zauważyliśmy korelację między niektórymi nieoczekiwanymi działaniami a 

wynikami uczenia się... poziom wieku dzieci był znacznie niższy niż oczekiwaliśmy... rodzice 

zawsze się spieszyli... i nie poświęcali czasu na interakcję z dziećmi, na temat wyników uczenia 

się... najpopularniejszy był po prostu zielony kawałek szkła, przez który można zobaczyć tygrysa 

z perspektywy jego ofiary." 

 

Interlokutorzy zwracają również uwagę na konieczność stałego dostosowywania treści 

proponowanych w ofercie edukacyjnej do poszczególnych grup odbiorców i uważność na 

feedback z ich strony.  

 

R5:  „Mieliśmy jedno badanie, około 2017 roku, o tym, czego nasi goście uczą się o 

ochronie przyrody, a wtedy wyniki nie były zbyt dobre, więc dużo zmieniliśmy, a to badanie 

zostało zrobione teraz, w tym roku." 
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R18: „Czasami pokazują nam, że ludzie może nie rozumieją jakiegoś tematu 

i koncentrujemy się na innych działaniach, aby zrobić to lepiej lub więcej…jakby... a kiedy 

dzieci czegoś nie rozumieją, przygotowujemy specjalny program, nowy program na to lub nowe 

zajęcia i staramy się, tak, wyjaśnić to lepiej w inny sposób, może na i w ten sposób. Tak, 

staramy się. Reagować (…)  kiedy ludzie nie rozumieją lub na Facebooku, odpowiadamy na 

pytanie kiedy o coś pytają lub nie rozumieją poprawnie." 

  

Z racji gwałtownych zmian w otoczeniu zewnętrznym oferta musi być elastycznie dopasowana, 

na przykład w odniesieniu do sytuacji która miała miejsce po pandemii COVID-19.  

 

R15: „Zwłaszcza po COVID ludzie nie czuli się już komfortowo śpiąc w zoo. Więc na 

podstawie tej opinii zmieniliśmy ten program (…) teraz nazywamy to piżama party, co oznacza, 

że przychodzisz ubrany w piżamę, jeśli chcesz. Ale przychodzisz do zoo po godzinach i jest to 

coś w rodzaju po obiedzie... ale potem wracasz do domu i śpisz we własnym łóżku." 

 

Podczas prowadzenia ewaluacji udało się wyciągnąć także wnioski operacyjne i organizacyjne, 

m.in. konieczność zwiększenia pracowników działów edukacji w zgodzie z rosnącym 

zapotrzebowaniem na ich działalność, konieczność ponownego przyciągnięcia zwiedzających, 

konieczność stałej i prowadzonej na jak najwcześniejszym etapie oceny oferty edukacyjnej.  

 

R2: „Dobrze by było, żeby dział edukacji liczył jeszcze więcej osób, ponieważ jest 

większe zapotrzebowanie, niż jakby mamy możliwości przerobowe na na właśnie te lekcje 

edukacyjne." 

R3: „Szkoły do nas wracają, więc te tę ofertę edukacyjną w zasadzie co roku trzeba 

w jakiś sposób uatrakcyjniać, zmieniać temat, nagrywać, dostosowywać do do potrzeb." 

 

Co ważne, wszyscy interlokutorzy zwracają uwagę, że ewaluacja działalności edukacyjnej jest 

bardzo ważna w kontekście utrzymania odpowiedniej jakości oferowanych usług, opartej 

w głównej mierze na analizie zmian dotyczących wiedzy i zachowań odbiorców (m.in. 

zwiększenie wiedzy na temat konieczności ochrony bioróżnorodności, zainteresowania 

tematyką ochrony przyrody). Pracownicy ogrodów zoologicznych wyciągają wiele wniosków 

na podstawie badań i opinii, modyfikując ofertę i wprowadzając do niej nowe rozwiązania.  

 

R9: „Odkrywamy i daje nam to dobre wyobrażenie o tym, czy spełniamy, szczególnie 
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na przykład ankieta, którą przeprowadzamy ze szkołami i nauczycielami, że spełniamy ich 

oczekiwania, że cenią warsztaty i że czują, że młodzi ludzie uczą się tego, czego oczekiwaliby, 

że się nauczą." 

 

Kluczowe jest stałe doskonalenie narzędzi niezbędnych do efektywnego przeprowadzenia 

ewaluacji, w wielu przypadkach wyciąganie wniosków jest przypadkowe i subiektywne, a 

informacje zwrotne zbierane są w sposób nieformalny, bez szczegółowego planu 

i odpowiedniej strategii.  

 

R17: „W małych ewaluacjach, które przeprowadzamy, używamy… mamy napisany 

dokument i napisaliśmy go sami." 

 

V. Kod EDU_SWIADOMOSC  

Interlokutorzy zwracają uwagę, że działalność edukacyjna ogrodów zoologicznych w sposób 

znaczący wpływa na świadomość społeczną dotyczącą ochrony środowiska naturalnego. 

Pierwszym elementem jest wzrost świadomości społecznej na temat zagrożeń ekologicznych. 

Wyraźnym przykładem na potwierdzenie tej tezy jest przykład związany z powszechnym 

użytkowaniem oleju palmowego. Zwrócenie uwagi na jego negatywny wpływ na  środowisko 

naturalne i zdrowie człowieka jako element komunikacji edukacyjnej, przekłada się na realną 

zmianę postaw konsumenckich przy wyborze codziennych produktów (czytanie etykiet, 

unikanie produktów zawierających olej palmowy). Zarówno dzieci jak i dorośli zaczynają 

rozumieć, że ich działania mają realny wpływ na środowisko, zwiększając tym samym ich 

poczucie odpowiedzialności, sprawczości i motywację do aktywnych działań w tym zakresie, 

stając się równocześnie ambasadorami tych informacji, czyli pośrednikami między przekazem 

ogrodów zoologicznych a resztą społeczeństwa.   

 

R3: „Niektóre dzieci niemal… czy młodzież nie ma bladego pojęcia o tym, o czym my 

mówimy, a robią co chwilę wielkie oczy... tworzymy podstawy wiedzy tych dzieciaków na temat 

ekologii i świadomego życia w zgodzie z naturą." 

R12: „Moje dziecko dowiedziało się, że olej palmowy nie jest dobry dla środowiska 

i poszedł i obejrzał wszystkie cukierki na Halloween i wszystkie miały olej palmowy 

i powiedział: "tato, musisz to zanieść z powrotem do sklepu"." 

 

Programy edukacyjne pomagają odbiorcom poznawać poszczególne gatunki zwierząt, 
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rozumieją pojęcia związane z gatunkami zagrożonymi wyginięciem, stają się świadomi jaki 

jest wpływ nieprawidłowych zachowań w Internecie, które prowadzą do zwiększanie 

nielegalnego handlu dzikimi zwierzętami.  

 

R9: „Wszystkie nasze programy są zaprojektowane wokół tego, co nazywamy ramami 

wzmacniania, a wszystkie wyniki opierają się na rzeczach, które pomogą ludziom poczuć się 

bardziej upoważnionymi do podejmowania działań na rzecz przyrody... zwiększają świadomość 

ludzi na temat środowiska i działań, które mogą podjąć." 

R20: „Wszystkie nasze programy mają przesłanie dotyczące ochrony przyrody... 

zobowiązanie do „zbadania” każdego zwierzaka, którego zamierzają kupić, upewnienia się, że 

ich zwierzak nie pochodzi z nielegalnego handlu dziką fauną i florą, a także bycia świadomym 

tego, co udostępniasz w mediach społecznościowych, aby nie udostępniać tego zdjęcia osoby, 

która ma lemura katta jako zwierzaka." 

 

Nawet ci odbiorcy, którzy wcześniej nie mieli wiedzy na temat misji ogrodów zoologicznych, 

korzystając z oferty edukacyjnej zaczynają rozumieć jak ważną rolę pełnią one na rzecz 

ochrony bioróżnorodności. 

 

R2: „Działalność edukacyjna w ogrodach zoologicznych (…) również wpływa 

w ogromnym stopniu na ochronę przyrody z uwagi na to, że no tutaj zoo jest miejscem takim 

lubianym." 

R10: „Edukatorzy są ludźmi, którzy wyjaśniają, jak ważna jest społeczność zoo dla 

ochrony przyrody i wielu ludzi przychodzi - Och, nigdy nie myślałem, że ogrody zoologiczne 

mogą być bardzo ważne dla tego rodzaju ochrony bioróżnorodności." 

R18: „Staramy się pokazywać przykłady, jak ludzie mogą pomagać 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 niewątpliwie rozbudza emocje tj. miłość, podziw, zachwyt, 

zaciekawienie, poruszenie i wpływa na większe zaangażowanie odbiorców  Zaangażowanie 

emocjonalne odgrywa ogromną rolę w inspirowaniu do wdrażania postaw proekologicznych, a 

osobiste doświadczenia świadczą o trwałym wpływie edukacji na procesy poznawcze i zmianę 

zachowań.  
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R4: „Poprzez budowanie emocji zarówno ze zwierzętami, które yyy prezentujemy 

w obrębie naszych ekspozycji, jak i poprzez samą prowadzoną działalność edukacyjną... 

wytworzenie jakichkolwiek emocji pozwala się nam na co dzień ustosunkować do do danego 

przedmiotu." 

R7: „Chcemy połączyć ludzi z naturą i chcemy ich zainspirować do działania na własną 

rękę, aby walczyć z utratą bioróżnorodności, w jaki sposób… nie mamy tak wielu sposobów, 

aby się do tego przyczynić." 

R13: „Ta miłość, miłość i podekscytowanie oraz dreszcz i zachwyt przebywania ze 

zwierzętami to tak ważna część tego, co robimy." 

 

Do najważniejszych metod, wspierających wzrost świadomości, interlokutorzy zaliczają bliskie 

spotkania ze zwierzętami. Powodują one, że wiele osób odczuwa zainteresowanie poznaniem 

natury z bliższej odległości, wzbudza empatię, co z kolei inspiruje do zastanowienia się jak 

jednostka może pomóc naturze. Odbiorcy uświadamiają sobie poczucie własnej sprawczości 

i możliwości pozytywnego wpływu na stan środowiska naturalnego.   

 

R6: „Wszystkie nasze programy edukacyjne koncentrują się na optymistycznych 

postawach, wiesz... małe działania, na rzecz lepszego świata. i wtedy myślę, że to wszystko." 

R15: „(…) czym są bizony, więc jedzą śniadanie, a potem mają okazję spotkać się z 

naszym stadem bizonów i zaoferować im ...i dowiedzieć się o pracy na rzecz ochrony przyrody, 

którą tutaj prowadzimy." 

 

Wszyscy interlokutorzy zaznaczają, że ich działania bazują na mocnym przekazie dotyczącym 

ochrony przyrody, odpowiedzialności konsumenckiej, zmiany codziennych nawyków, 

świadomości udostępnianych treści, związanych przede wszystkim z handlem dzikimi 

zwierzętami.  

 

R1: „Generalnie są takie dwa kluczowe elementy, które widzę, że ludzie otwierają oczy, 

kiedy do nas przychodzą, jak mówimy o tym, że tutaj nie ma produktów z palmy olejowej." 

 

 

VI. Kod EDU_NIETYPOWE 

Oferta edukacyjna w ogrodach zoologicznych musi być jak najbardziej interesująca. Stosowane 

są różne metody jej uatrakcyjnienia, takie jak wystawy interaktywne, specjalne wydarzenia, 
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różnego typu gry, akcje charytatywne, różnorodne projekty, w tym artystyczne.  

 

R1: „Mówię tu na przykład o niecodziennym evencie jakim jest wystawa śmieci w strefie 

oceanicznej." 

R10: „Używamy rodzaju gry, która jest ....grą fabularną, w której musieli stać się 

myśliwymi, i podzieliliśmy grupę, klasę na wiele różnych grup. Więc jedna grupa to myśliwy, 

rolnik, turysta.... poszczególne osoby ze sobą współistnieją i muszą zorganizować rodzaj 

spotkania i zdecydować o czymś wspólnie." 

R12: „(…) San Diego Zoo Wildlife Explorers i to był kanał telewizyjny dla szpitali 

dziecięcych." 

R18: „Specjalne wycieczki z przewodnikiem w nocy.... w naszych szklarniach, są za 

kulisami, więc nie są otwarte dla wszystkich zwiedzających." 

 

Powyższe działania mają na celu zwrócenie uwagi na przykład na problem zanieczyszczenia 

oceanów i konieczność ich ochrony. Gry z kolei służą do nauki kooperacji i wspólnego 

rozwiązywania problemów, a także nauce poprzez zabawę. Wśród działań edukacyjnych 

znajdują się programy oparte na projektach i programowaniu przyszłej kariery, co angażuje 

uczniów i młodzież w bardziej praktyczny i twórczy rozwój. 

 

R14: „(…) uczenie się oparte na problemach lub uczenie się oparte na projektach. 

Nazywamy je PBL... programowanie oparte na karierze." 

 

Interlokutorzy zwracali również uwagę na edukację poprzez stymulowanie różnych zmysłów 

tj. wdrażanie elementów interaktywnych (m.in. stoły dotykowe, fragmenty kości, skóry, piór), 

projektów artystycznych, a także konieczność oferowania edukacji w formie nauki zdalnej 

i hybrydowej, wspierając do niej dostęp przez różne grupy odbiorców.   

 

R16: „(…) zdalne uczenie się z zoo... opieka pozaszkolna nad dziećmi." 

R17: „(…) programy integracyjne mające specjalne programy dla osób 

niedowidzących lub niewidomych." 

R19: „(…) elementy interaktywne... stoły dotykowe... mobilna jednostka klimatyczna... 

fragmenty kości, zębów, skóry, piór, te wszystkie rzeczy." 

 

Poprzez prowadzenie niestandardowych, kreatywnych działań, ogrody zoologiczne starają się 
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edukować głównie poza tradycyjnym schematem nauczania, co znacznie zwiększa 

emocjonalne zaangażowanie uczestników. Treści przekazane w ten sposób na dłużej zapadają 

w pamięć, służą inspiracji i zwiększają świadomość dotyczącą działań proekologicznych, 

zanieczyszczenia środowiska i związanych z tym problemów oraz ochrony gatunkowej. 

Szczególnie podkreślano znaczny wpływ przekazu na młodzież i dzieci, ponieważ takie 

działania mogą mieć długotrwały efekt edukacyjny, a w konsekwencji motywujący do 

przyszłej pracy w ochronie przyrody. 

 

R20: „Robimy też dużo szkoleń wolontariuszy, szczególnie młodych ludzi, zwykle 

w wieku od 14 do 18 lat i na studiach, przeprowadzamy bardziej intensywne szkolenia 

wolontariackie, aby pomóc im osiągnąć ich cele zawodowe, jeśli planują karierę w ochronie 

przyrody, biologii lub medycynie weterynaryjnej.” 

 

VII. Kod EDU_PROGRAMY 

W kontekście programów edukacyjnych respondenci wskazywali na bogatą ofertę i szeroki 

zakres tematyczny od informacji związanych z ochroną poszczególnych gatunków, ochronę ex-

situ i in-situ, zrównoważony rozwój, aż po odpowiedzialność społeczną i zmianę zachowań. 

Oferty są elastyczne, na bieżąco aktualizowane i dostosowane do potrzeb różnych grup 

odbiorców. Prowadzona jest edukacja zarówno formalna jak i nieformalna, uwzględniająca 

programy stacjonarne i wirtualne.  

 

R2: „(…) akcja - „Zostaw nie porywaj!”. Tutaj edukujemy na temat tego, jak pomagać 

młodym ptakom, tak, żeby nie robić im krzywdy, czyli mówimy tutaj o podlotach, żeby nie 

porywać podlotów." 

R17: „(…) wydarzenia wirtualne." 

 

Programy różnicują się w zależności od specyfiki odbiorców - dla dzieci, młodzieży, 

nauczycieli, rodzin, firm i grup ekspertów, obejmując edukację wczesnoszkolną, szkolną, 

pozaszkolną, wakacyjną, obozy, szkoły letnie, wydarzenia cykliczne i integracyjne, zajęcia dla 

uniwersytetów i młodzieży. 

 

R6: „(…) team buildingi specjalnie tematyczne dla tego rodzaju firmy, wiesz, to nie jest 

tak... że pasuje każdemu. Teraz jest szyty na miarę dla każdej firmy do pracy i pracujemy nad 

zrównoważonym rozwojem, pracujemy nad zmianą zachowań." 
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R12: „(…) szkoła letnia... warsztaty dla nauczycieli... Projekt Dragonfly." 

R13: „(…) warsztaty edukacyjne dla szkół... edukacja wczesnoszkolna... program 

wakacyjny... nieformalne programy edukacyjne." 

 

VIII. Kod EDU_PERSONEL 

Wielu interlokutorów zwróciło uwagę na rolę pracowników zoo w procesie realizacji działań 

edukacyjnych. Ta grupa to przede wszystkim zoo-edukatorzy oraz opiekunowie zwierząt. 

Odgrywają oni główną rolę prowadząc zajęcia, prelekcje, wykłady, organizując bliskie 

spotkania z zwierzętami oraz interaktywne prezentacje. Ich zaangażowanie i bezpośredni 

kontakt ze zwiedzającymi zapewnia skuteczne przekazanie wiedzy z zakresu ekologii, 

bioróżnorodności, ochrony gatunkowej. Ta grupa pracowników musi dobrze i ściśle 

współpracować z działami odpowiedzialnymi za PR czy marketing, tworząc spójny przekaz.   

 

R2: „(…) dział edukacji zawsze ma ręce pełne roboty... tutaj jest to bardzo ważna rola 

edukacyjna ogrodów zoologicznych." 

R7: „ Jak robisz to na żywo, mówiąc do ludzi we właściwy sposób, z dobrym 

przesłaniem, myślę, że to jest najważniejszy skuteczny sposób komunikowania o tych 

problemach, problemach ekologicznych, które mamy na świecie." 

R9: „Praca wykonywana przez edukatorów jest niezwykle ważna, ponieważ są oni na 

miejscu. Są tam nie tylko po to, by wchodzić w interakcje z uczniami w określonej grupie 

klasowej, ale z każdym zwiedzającym, który przechodzi obok." 

R15 „Nasz personel opiekujący się zwierzętami lub zespół edukacyjny i nasz zespół 

opiekujący się zwierzętami bardzo blisko współpracują." 

 

Opiekunowie zwierząt to druga po zoo-edukatorach grupa pracowników odpowiedzialna za 

przekaz edukacyjny i wizerunek marki zoo.  

 

R17: „Opiekunowie zwierząt nie tylko opiekują się zwierzętami, ale muszą rozmawiać, 

a większość z nich lubi rozmawiać z naszymi odbiorcami, a to naprawdę pomaga również 

zaznaczyć markę lub pokazać, co robimy." 

 

Pracownicy zoo szkoleni są w zakresie kluczowych metod komunikacji ze zwiedzającymi 

i przekazywania informacji w atrakcyjny i przystępny sposób. Szkolenia dotyczą zarówno 

specjalistycznych kompetencji, jak i umiejętności interpersonalnych. W wielu ogrodach 
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wolontariusze, ale także pracownicy działów sprzedaży czy administracji, przechodzą 

intensywne szkolenia zanim zostaną dopuszczeni do bezpośredniego kontaktu z klientem, by 

zapewnić im wsparcie dotyczące rzetelnego i ciekawego przekazywania informacji 

zwiedzającym. 

 

R12: „Szkolimy ich w zakresie kluczowych przekazów i wiesz, przy każdym produkcie, 

wiesz, osoba, od której go kupiłeś, często mówi: dziękuję bardzo za zakup, ponieważ pomaga 

to w naszych wysiłkach na rzecz ochrony przyrody, nasze dochody wracają na ochronę 

przyrody." 

R14: „Wolontariusze... dużo pracy z naszymi nastolatkami, szkoląc ich, jak rozmawiać 

z ludźmi, jak angażować ludzi, a następnie wychodzą do parku z tym, co nazywamy wózkami 

odkrywczymi i mają różne sposoby w jaki rozmawiają z ludźmi i znowu tworzą doświadczenie 

dla ludzi, którzy są tutaj w zoo." 

R20: „Wykonujemy również wiele szkoleń dla wolontariuszy i aaa, zwłaszcza dla 

młodych ludzi, więc zwykle zaczynając od 14 do 18 lat i do wieku studenckiego, prowadzimy 

bardziej intensywne szkolenia dla wolontariuszy." 

 

Podstawą do odpowiedniego realizowania misji i dostarczania rzetelnego przekazu ogrodów 

zoologicznych jest bliska współpraca między poszczególnymi działami. Opiekunowie zwierząt 

muszą blisko współpracować z działami edukacji, PR i marketingu. Tego typu działania mają 

na celu zapewnić  spójność przekazywanych treściach i budować pozytywny wizerunek zoo. 

Opiekunowie zwierząt nie tylko dbają o zwierzęta, lecz także rozmawiają z odwiedzającymi, 

pełniąc rolę ambasadorów i edukatorów w terenie. Budowanie marki to nie tylko formalne 

działania edukacyjne (warsztaty, wydarzenia etc.), ale także niezobowiązujące rozmowy 

dotyczące misji zoo, ochrony gatunkowej, codziennej pracy opiekunów zwierząt.  

 

R1: „Dział edukacji moim zdaniem najbardziej szeroko widzi zoo ze wszystkich... Jeżeli 

dział edukacji i umie trochę w marketing i umie w część hodowlaną i umie w metodykę 

nauczania (…)." 

R18: „(…)rozmowy opiekunów... Staramy się mówić ludziom, że nie bawimy się 

zwierzętami, że jesteśmy działaczami na rzecz ochrony przyrody lub ochrony …........wspieramy 

przyrodę." 

 

W niektórych ogrodach funkcjonuje odrębny dział tzw. interpretatorów, którzy odpowiadają za 
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prawidłowe tworzenie treści edukacyjnych na etykietach i panelach edukacyjnych, ale również 

w Internecie. Tworzenie zatem interdyscyplinarnych zespołów przyczynia się do jak 

najefektywniejszego realizowania celów strategicznych organizacji, a współpraca zoo-

edukatorów, opiekunów zwierząt, interpretatorów, osób odpowiedzialnych za PR, marketing 

czy sprzedaż, gwarantuje poprawny merytorycznie, interesujący, spójny i skuteczny przekaz 

i zapewnia odpowiednie budowanie wizerunku marki. Jednocześnie współpraca między 

różnymi zespołami pozwala na ciągłe doskonalenie swojej pracy poprzez analizy, dyskusje 

i informacje zwrotne.   

 

R11: „Praca wykonywana przez edukatorów jest niezwykle ważna, ponieważ są oni na 

miejscu... wizerunek. Edukatorzy są ….. naprawdę wyjątkowi i są bardzo pozytywnymi ludźmi. 

Są bardzo chętni do pomocy" 

R16: "Więc prowadzimy wiele badań na temat wydarzeń, naszych programów 

edukacyjnych, w rzeczywistości współpracują z naszym zespołem interpretacyjnym, aby 

przetestować wszystkie nasze interpretacje." 

 

5.1.2 Wizerunek marki (WIM)  

 

I. WIM_MEDIA 

Współczesne ogrody zoologiczne, funkcjonujące głównie na rynku turystycznym 

i edukacyjnym, przykładają dużą wagę do budowania dobrych i trwałych relacji z mediami 

i odbiorcami/zwiedzającymi. Większość interlokutorów wskazała na konieczność prowadzenia 

proaktywnej strategii komunikacyjnej z mediami tzw. media relations, tworząc regularne 

komunikaty prasowe, nawet w sytuacji braku istotnych wydarzeń.  

 

R1: „My co tydzień „wypluwamy” z siebie jeden komunikat prasowy minimum... Jeżeli 

nie mamy newsa, to go kreujemy po prostu." 

R10: „ (…) rozmawialiśmy o naszej misji w mediach." 

 

Co ważne, regularna aktywność pozwala na utrzymanie stałej widoczności marki, kreując 

i podkreślając pozytywny obraz organizacji wśród różnych grup interesariuszy. Stałe 

kreowanie informacji prasowych, świadczy o tym, że ogrody mają świadomość, że utrzymanie 

regularnej komunikacji z otoczeniem, wykorzystując storytelling i marketing narracyjny, jest 
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konieczne. Należy podkreślić, że rozpoznawalność marki ogrodów zoologicznych osiągana jest 

poprzez wykorzystanie różnorodnych kanałów komunikacyjnych, wykorzystując media 

społecznościowe, tradycyjną reklamę w telewizji, radiu, a także tworząc różnorodne kampanie 

„outdoorowe”. Interlokutorzy świadomie budują relacje z mediami, utrzymując z 

dziennikarzami regularną współpracę. Zespoły pracowników przygotowują komunikaty 

prasowe (często z gotowymi cytatami i nagraniami) i monitorują efekty współpracy. 

Szczególnie ważne jest to, by przekaz ogrodu zoologicznego był aktualny i spójny. Organizacja 

ma wtedy również kontrolę nad tym czy informacje publikowane na temat działań 

edukacyjnych, ochroniarskich, a także życia codziennego zoo, są prawdziwe i rzetelne.  

 

R5: „Mamy teraz program telewizyjny, drugi sezon Korkeasaari Zoo, eeee i jest 

naprawdę popularny i myślę, że jest naprawdę ładnie zrobiony." 

R8: „Sposób, w jaki jesteśmy przedstawiani w mediach, jest również ściśle 

monitorowany." 

R18: „Staramy się lub współpracujemy z dziennikarzami... komunikaty prasowe 

i współpraca z dziennikarzami.” 

 

Powyższe podejście pozwala na szybkie reagowanie na ewentualne nieprawidłowości, a także 

na odpowiednie kształtowanie wizerunku ogrodu zoologicznego w mediach, podkreślając jego 

rolę edukacyjną, ochroniarską, a także fakt zaangażowania społecznego tej organizacji.  

 

R4: „Działania promocyjne i popularyzatorskie z wykorzystaniem mediów 

społecznościowych, ogólnie mediów elektronicznych w rozumieniu yyy portali 

informacyjnych... obecność w mediach tradycyjnych, przy czym chyba większy nacisk 

kładziemy na media lokalne." 

 

Istotnym elementem polityki medialnej jest przedstawianie działań edukacyjnych i ochronnych 

jako integralnej części misji i strategii komunikacyjnej. 

 

R3: „Używamy wszystkich możliwych narzędzi. Właśnie współpracy z dziennikarzami, 

z naszymi fanami zoo, z podgrupami, fan klubami, żeby tłumaczyć ustawicznie, jaka jest nasza 

rola." 

R19: „Wykonujemy dużo pracy na rzecz ochrony przyrody, prowadzimy nasze, nasze, 

tak, promujemy około 50 różnych projektów na całym świecie, niektóre z większym wpływem, 
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inne z mniejszym. Prowadzimy edukację. Prowadzimy badania." 

 

Ciekawym przykładem jest przedstawienie zwierząt jako bohaterów oraz tworzenie 

podstawowych informacji o danym gatunku. Jest to efektywne narzędzie edukacyjne, które 

w sposób przystępny i atrakcyjny przekazuje kluczowe informacje.  

 

R9: „Wykonujemy całą interpretację gatunków, a w naszym nowym formacie w zoo 

mamy coś, co nazywamy znakiem bohatera, który zawiera tylko podstawowe informacje o 

zwierzęciu.” 

 

Warto podkreślić, że działania medialne prowadzone przez pracowników ogrodów 

zoologicznych prezentują wysoki poziom zaangażowania i planowania strategicznego. Ważne 

jest to, że instytucje wykorzystują szeroki wachlarz narzędzi - od mediów tradycyjnych, po 

media społecznościowe, co pozwala skutecznie docierać do różnych grup odbiorców. 

Powyższe świadczy o stosowaniu świadomej polityki komunikacyjnej, ukierunkowanej na 

budowanie pozytywnego, edukacyjnego wizerunku marki.  

 

II. WIM_SOCIAL 

Poza tradycyjnymi narzędziami, takimi jak komunikaty prasowe i relacje z dziennikarzami, zoo 

aktywnie korzysta z mediów społecznościowych, które odgrywają kluczową rolę w budowaniu 

relacji z odbiorcami. Obecność na platformach takich jak Facebook, Instagram, YouTube, 

TikTok, LinkedIn, X, pozwala na szybkie i bezpośrednie dotarcie do szerokiego grona 

odbiorców, a także na angażowanie ich poprzez interaktywne formy komunikacji - konkursy, 

filmy, podcasty. Media społecznościowe stanowią dla zoo ważne narzędzie kształtowania 

wizerunku marki.  

 

R5: „Mamy całkiem dobrą obecność na Facebooku, Instagramie, nie wiem, ilu mamy 

obserwujących na TikTok." 

R12: „Byliśmy wcześniej… na TikTok i w ciągu pierwszych trzech lub czterech miesięcy 

pandemii mieliśmy ponad milion obserwujących, ponieważ mieliśmy bardzo obeznanych z 

mediami społecznościowymi ummm ludzi z mediów społecznościowych i po prostu wykonaliśmy 

niesamowitą robotę." 

R13: "Facebook, Instagram i LinkedIn." 
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Wszystkie ogrody zoologiczne prowadzą intensywne działania w mediach społecznościowych, 

publikując często nawet kilka postów dziennie.  

 

R1: „Robimy to bardzo, bardzo jakby yyy metodycznie, tak? Codziennie muszą być 

przynajmniej cztery posty." 

 

Interlokutorzy wskazują na stały kontakt z odbiorcami i eksponowanie widoczności marki 

w Internecie. Regularna interakcja i treści związane z emocjami mają na celu nie tylko 

informowanie o działaniach zoo, ale także budowanie silnych więzi i zaangażowania 

społeczności.  

 

R2: „Jeżeli piszemy post właśnie na media społecznościowe, to zawsze staramy się, żeby 

ta dawka edukacji w danym poście była zawarta." 

 

Interlokutorzy wskazali również na konieczność wykorzystania odpowiedniej dawki humoru 

i kontrowersji, co ma na celu przyciągnięcie uwagi i zwiększenie zasięgu.  

 

R1: „Będziemy szukali mądrej kontrowersji. Nie zawsze to się udaje.” 

 

Treści zamieszczane w mediach społecznościowych mają w głównej mierze charakter 

edukacyjny, podkreślający misję ogrodów zoologicznych i ich rolę w kształtowaniu 

świadomości ekologicznej. Interlokutorzy świadomie dążą do budowania pozytywnego 

wizerunku marki, właśnie w kontekście wizerunku marki jako instytucji edukacyjnej.  

 

R7: „Musisz być emmm edukacyjny na swojej stronie na Facebooku, ponieważ jeśli 

masz tylko zabawne fakty i po prostu - o, przyjdź do zoo ze zniżką lub cokolwiek, to jest tylko 

komercyjne, a wtedy twoja marka, obrazy są dość komercyjne." 

 

Interlokutorzy zwracają uwagę na różnorodność form przekazu takich jak posty, filmy, 

podcasty, a także angażujące wielu odbiorców konkursy. Wspomniano o tworzeniu filmów na 

Instagramie, podcastów dotyczących ochrony przyrody, interaktywnych quizów oraz relacji na 

żywo, co świadczy o świadomej strategii tworzenia atrakcyjnych treści dostosowanych do 

oczekiwań młodszych odbiorców. Interakcje z fanami, reakcje użytkowników oraz wskaźniki 

zaangażowania są regularnie monitorowane.  
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R10: „Dział marketingu ocenia również ummm wszystkie nasze media społecznościowe, 

więc jak ludzie wchodzą w interakcje z mediami społecznościowymi, w tym ze stroną 

internetową." 

R20: „Nasz wizerunek marki jest w większości przedstawiany przez nasze media 

społecznościowe. Myślę, że media społecznościowe to niezwykle potężne narzędzie aaa dzisiaj, 

ponieważ myślę, że ludzie używają go bardziej niż strony internetowe." 

 

Mimo wielu pozytywnych informacji zwrotnych pojawiają się wątpliwości co do mierzalnych 

efektów tych działań. Niektórzy interlokutorzy zwracają uwagę, że duży zasięg treści, nie 

zawsze przekłada się na wyniki dotyczące wzrostu zaangażowania.  

 

R11: „Jesteśmy bardzo aktywni w mediach społecznościowych. Wiesz, na Facebooku, 

Instagramie, X, te wszystkie rzeczy. Ale jak? Ale jak bardzo to pomaga naszym markom, 

szczerze mówiąc, nie wiem, Marta. To jest prawda." 

 

Należy podkreślić, że media społecznościowe są obecnie jednym z najważniejszych kanałów 

komunikacji dla zoo, odgrywając rolę nie tylko platformy informacyjnej, lecz także 

edukacyjnej. Takie działania pozwalają na budowanie więzi emocjonalnej, wzrost wiedzy 

w dłuższej perspektywie i tworzenie społeczności miłośników zoo. Media społecznościowe 

umożliwiają również szybkie reagowanie na wydarzenia i aktualne tematy, co podnosi 

skuteczność komunikacji. 

 

III. WIM_MARKETING 

Jak wskazują interlokutorzy działania promocyjne obejmują również klasyczną reklamę 

telewizyjną, radiową oraz outdoor, w tym billboardy i plakaty, co świadczy o prowadzeniu 

świadomej strategii dotarcia do różnych grup odbiorców. Niektórzy podkreślają, że inwestując  

w kampanie kinowe i reklamy internetowe, skutecznie docierając do młodszych grup 

odbiorców i turystów zagranicznych planujących wizytę. 

 

R12: „Strona internetowa, reklama cyfrowa... reklama telewizyjna... radio i dojazdy 

w Stanach Zjednoczonych, czasy dojazdów są bardzo ważne, ponieważ ludzie nadal dojeżdżają 

do pracy i słuchają radia, więc jest to bardzo skuteczny sposób reklamy... billboardy... media 

społecznościowe... występy w telewizji." 
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Co ważne, przy zastosowaniu różnych form reklamy ogrody zoologiczne mogą elastycznie 

reagować na zmiany rynku, sezonowość i specyfikę odbiorców. Równoczesne korzystanie z 

tradycyjnych i cyfrowych narzędzi wzmacnia przekaz i zwiększa rozpoznawalność organizacji 

na różnych płaszczyznach. 

 

R1: „Mamy wydzielony budżet marketingowy i budujemy kampanie płatne na 

wielonarzędziową… taką robimy wielonarzędziową kampanię marketingową na wysoko 

zasięgowych nośnikach." 

R17: „Wydarzenia specjalne, ale także wycieczki z przewodnikiem... te wydarzenia 

pomagają w budowaniu marki... udzielanie informacji publiczności różnymi kanałami, aby 

pokazać, co robimy i dlaczego robimy to, co robimy." 

 

Wiele ogrodów zoologicznych angażuje się w partnerstwa z dużymi firmami (np. McDonald's, 

linie lotnicze), co zwiększa zasięg i wizerunek instytucji jako atrakcyjnego partnera - zarówno 

w promocji społecznej, jak i komercyjnej. 

 

R12: „Promocja McDonald's, zrobiliśmy dziesiątki takich na przestrzeni lat i inne 

firmy, a następnie ummm co-branding na opakowaniach i loteriach... oficjalne linie lotnicze 

i Alaska Airlines, więc współpracujemy z nimi i będą pokazywać filmy wideo z San Diego Zoo." 

 

Interlokutorzy zwracają też uwagę na odpowiednie budowanie wizerunku marki ogrodów 

zoologicznych, skupiając się na komunikatach związanych z edukacją, ochroną zwierząt 

i działalnością społeczną. Identyfikują również kreowanie marki jako swoiste DNA 

organizacji, podkreślając istotność identyfikacji wizualnej i specyfikę komunikatów 

w budowaniu rozpoznawalności i zaufania do instytucji.  

 

R5: „Marketing ma to samo przesłanie, co inne działania, myślę, czuję teraz, kiedy mam 

również wyniki badań, że coraz bardziej postrzegamy nas jako instytucję ochrony przyrody, 

która działa na rzecz ochrony przyrody i robi dobrze i to jest to, co zakomunikowaliśmy i myślę, 

że to też zyskaliśmy." 

R8: „Używamy naszej marki jak naszego DNA, aby kierować wszystkimi naszymi 

działaniami, nie tylko w sposobie, w jaki wyglądają, ale także w naszym tonie głosu. Sposób, 

w jaki mówimy i sposób, w jaki wzywamy ludzi do działania." 
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Ze względu na swój wielowymiarowy zakres działalności, ogrody zoologiczne kładą nacisk na 

transparentność i ukazanie kulis pracy w zoo, co służy budowaniu autentyczności przekazu 

i sprzyja zaangażowaniu odbiorców. Dzięki tym działaniom udaje się zbudować trwałe relacje 

z różnymi grupami odbiorców, którzy stają się ambasadorami marki.  

 

R20: „Dużo mówimy o um naszych zwierzętach oczywiście, mamy wiele wiadomości o 

ochronie przyrody, kiedy mamy jakieś zwierzęta... często mamy zdjęcia lub filmy opiekunów 

podczas pracy, um, aby mogli zobaczyć, co robimy jako zoo za kulisami, podkreślamy rolę 

konkretnych opiekunów, szczególnie gdy są takie dni, jak um kilka tygodni temu był dzień 

technika weterynarii, więc podkreśliliśmy rolę naszego technika weterynarii." 

 

Wspomniano również o zaangażowaniu znanych osób w promocję działalności ogrodów 

zoologicznych.  

 

R2: „Stworzenie tego dnia misji ogrodów zoologicznych i akwariów. Żeby no mówić 

cały czas o tym, po co są ogrody zoologiczne... wykorzystujemy do współpracy, oczywiście 

w pozytywnym tego słowa znaczeniu różne znane osoby, które które też jakby tutaj wspierają, 

markę ogrodów zoologicznych, markę warszawskiego zoo." 

 

 

IV. WIM_BADANIE 

Przeprowadzone w ramach poszczególnych instytucji badania pokazują, że ogrody zoologiczne 

stosują różnorodne metody oceny własnego wizerunku i skuteczności działań marketingowych, 

jednakże w wielu przypadkach brakuje systematycznych, regularnych i kompleksowych analiz. 

Przykładami działań monitorujących jest analizowanie statystyk mediów społecznościowych 

i wzmianek o zoo, a także badania opinii i satysfakcji odwiedzających. Działanie te pomagają 

w tworzeniu bardziej spersonalizowanych i trafnych komunikatów, co z kolei przekłada się na 

wzrost rozpoznawalności i pozytywnego wizerunku instytucji. 

 

R2: „Robimy tutaj wewnętrzne ankiety na terenie. Robimy też ankiety online... 

sprawdzanie różnych komentarzy. Też przeróżne działania konsultujemy wewnątrz, z samymi 

pracownikami i też przeprowadzamy różne badania." 

R8: „Mamy regularne badanie ummmm, które jest narzędziem śledzenia marki, które 
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ocenia postrzeganie ludzi... zasadniczo badanie populacji, w którym pytamy ludzi, co o nas 

myślą, jak nas oceniają w porównaniu z naszymi konkurentami." 

 

Część interlokutorów zwraca uwagę na konieczność prowadzenia regularnych badań 

dotyczących postrzegania marki przez zwiedzających (min. raz w roku), często obejmując 

różne aspekty, uzyskując odpowiedzi na pytania skąd przyjeżdżają odwiedzający, które 

zwierzęta najchętniej odwiedzają, który wybieg im się podoba, czy są zadowoleni z 

dodatkowych usług. Badaniu podlega również sposób postrzegania marki na tle konkurencji, 

jak i świadomość misji ogrodów zoologicznych. Badania prowadzone w formie ankiet na 

terenie zoo, przy użyciu kodów QR, ankiet online, działań zmierzających do analizy trendów 

konsumenckich i efektywności kampanii marketingowych.  

 

R4: „Prowadzimy analizy zarówno klikalności, jak i efektywności reklam w mediach 

elektronicznych... raporty z pozostałych nośników, jeżeli chodzi o czas ekspozycji." 

R10: „Marketing ma ciągłą kontrolę nad mediami społecznościowymi. Skąd pochodzą 

ludzie, którzy kontaktują się z mediami społecznościowymi, jaka jest odpowiedź ummm, ile jest 

interakcji w mediach społecznościowych." 

R15: „Zaczęliśmy wykorzystywać naprawdę krótkie ankiety na miejscu, więc mamy 

kody QR, które przeniosą cię do informacji o tym, jak czysta była nasza łazienka, kiedy 

przyszedłeś, lub co myślisz o tym zwierzęciu i tej przestrzeni dla zwierząt." 

 

Niektóre ogrody prowadzą pogłębione badania, korzystając z pomocy dużych firm.  

 

R12: „Co dwa lata ummm przeprowadzamy ogólnokrajowe badanie, a następnie 

przeprowadzamy analizy na kluczowych rynkach, takich jak Nowy Jork, Los Angeles, Chicago, 

abyśmy mogli śledzić świadomość marki." 

R13: „Badanie postrzegania przez społeczność, w którym przeprowadziliśmy ankietę 

wśród mieszkańców Wellington… o tym, co myślą o Wellington Zoo i ogrodach zoologicznych 

w ogóle." 

R16: „Robimy to, co nazywamy badaniem społeczności z naszym zespołem i jest to 

badanie, w którym wychodzimy do społeczności. To potencjalnie ludzie, którzy przychodzą do 

zoo, którzy nie przychodzą do zoo, a wiele pytań w tej ankiecie dotyczy świadomości marki." 

 

Interlokutorzy zwracają uwagę na fakt wykonywania analiz z opóźnieniem lub sporadycznie. 
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Niektóre ogrody nie prowadzą żadnych sformalizowanych analiz, polegając jedynie na 

obserwacji interakcji odbiorców w mediach społecznościowych.  

 

R3: „Nie badam... właściwie to analizujemy komentarze, otrzymujemy codziennie 

monitoring mediów tradycyjnych, ale też komentarzy." 

R7: „(…) ponieważ mamy bardzo dużą firmę…. jesteśmy jednym z najważniejszych 

graczy w branży rekreacyjnej w Holandii, więc mamy wiele firm marketingowych, które robią 

dla nas badania." 

R19: „Przeprowadzamy analizy marketingowe. Ale tak, myślę, że ostatnia była już trzy 

lub cztery lata temu." 

R20: „Tak naprawdę nie przeprowadzamy żadnej formalnej oceny naszego wizerunku 

marki, ale umm po prostu obserwujemy nasze media społecznościowe, sprawdzając, ile 

komentarzy jest pozytywnych... Również w zależności od kampanii fundraisingowych, kiedy 

mamy konkretną zbiórkę funduszy online, ile osób ją udostępnia, ile darowizn otrzymujemy, jak 

często otrzymujemy darowizny." 

 

V. WIM_ELEMENTY 

Prowadzone w ramach niniejszej rozprawy badanie wskazuje, że elementy wizerunku marki 

ogrodów zoologicznych bazują głównie na innowacyjności, wiarygodności, eksperckości 

i nowoczesności. Elementy te wyłaniają się z głównych kierunków budowania wizerunku 

marki zoo, takich jak projekty związane z ochroną gatunków zagrożonych wyginięciem, 

inicjatywy popularyzujące ochronę przyrody, a także prowadzoną działalność badawczą. 

Interlokutorzy wskazują na pozycjonowanie swoich ogrodów jako najnowocześniejsze centra 

ochrony gatunkowej w Europie, podkreślając na konieczność ciągłego rozwoju swojej 

instytucji, w oparciu o innowacyjne rozwiązania organizacyjne i technologiczne w branży. 

Wskazują także na nowoczesne standardy utrzymania i hodowli zwierząt, tworzenie 

nowoczesnych wybiegów i ekspozycji, spełniając jednocześnie najwyższe standardy 

i wdrażając najskuteczniejsze metody edukacyjne.  

 

R1: „Najnowocześniejsze zoo w Europie.” 

R2: „Warszawskie zoo jeszcze jest o tyle wyjątkowe na tle polskich ogrodów 

zoologicznych, ponieważ ma przepiękną historię taką, no naprawdę, której chyba się nie da 

powtórzyć nigdzie." 

R10: „Centrum ochrony przyrody. i miejsce w szczególności, o którym myślą, że są 
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zaangażowani i pracują na rzecz dobrostanu zwierząt. Dobrostan zwierząt jest najważniejszy." 

 

Co ważne, postrzeganie ogrodów zoologicznych jako organizacji odpowiedzialnej społecznie, 

dbającej o środowisko naturalne i dobrostan utrzymywanych zwierząt, buduje ich 

wiarygodność w oczach zwiedzających.  

 

R5: „Mamy naprawdę dobrą markę w mmm, że jesteśmy odpowiedzialną organizacją 

i robimy dobrze, a nasi goście tego oczekują." 

R9: „Ludzie postrzegają nas jako ummm myślę, że najwyższe standardy opieki nad 

zwierzętami." 

 

Nacisk na fakt, że zoo to współcześnie centrum ochrony dzikich gatunków zwierząt 

i dokładanie wszelkich starań na rzecz jak najwyższych standardów dobrostanu zwierząt 

(treningi medyczne, enrichment tj. wzbogacenie wybiegów), prowadzi do postrzegania marki 

jako zaangażowanej naukowo i będącej ekspertem w dziedzinie ochrony przyrody i edukacji 

ekologicznej. Ogrody starają się prezentować zwierzęta w jak najbardziej naturalny sposób, 

wykorzystując wybiegi immersyjne, co świadczy o podążaniu za nowoczesnymi trendami 

związanymi z architekturą biotopów. Interlokutorzy zwracają również uwagę na konieczność 

odpowiedzialnego podejścia i zaangażowania instytucji w ważne tematy społeczne 

i ekologiczne.  

 

R7: „Nasza misja i wizja, że chcemy inspirować ludzi eee o eee ochronie przyrody 

i ratowaniu bioróżnorodności, myślę, że to jest nasza marka." 

R17: „(…) w jasny sposób o rzeczach, które robimy... pokazując, że myślimy lub 

myślimy o wszystkich tych tematach związanych z umm nawet dyskusjami politycznymi o 

zrównoważonym rozwoju, jak my jako zoo możemy umm pokazać bardziej zrównoważony 

sposób życia lub może nasz wkład w ten sam zrównoważony rozwój." 

 

Interlokutorzy zwracają również uwagę na fakt uświadamiania odbiorców w kontekście 

wielowymiarowej działalności ogrodów zoologicznych. Co ważne, wnioski te wynikają z 

dużych nakładów pracy, prowadzeniu wielu programów edukacyjnych, które istotnie wpływają 

na wizerunek instytucji głęboko i świadomie zaangażowanej w misję ochroniarską, edukacyjną 

i naukową.  

 



204 
 

R19: „Wielu zauważyło, że nie wiedzieli, że robimy tak wiele aspektów poza tym, co 

widać, związanych z ochroną przyrody, edukacją, badaniami." 

 

Warto podkreślić, że interlokutorzy podkreślają, że zoo jest marką przyjazną, rodzinną, 

dostępną dla wszystkich (inkluzywną).  

 

R8: „Bardzo przyjazny. Jest bardzo inkluzywny, jest bardzo zgodny z tym, że jest to 

bardzo rodzinna atrakcja dla zwiedzających.” 

R15: „(…) zwiększyć naszą równość i dostępność... czy to jest włączające i jak 

sprowadzamy do zoo ludzi, którzy niekoniecznie są białymi kobietami z klasy średniej." 

 

Bez względu na wielkość instytucji, liczbę zwiedzających czy liczbę zatrudnionych osób, 

ogrody zoologiczne mają swoją silną markę lokalną, charakteryzując się dobrą reputacją 

i wysoką jakością dostarczanych usług.  

 

R20: „Nazwano nas kiedyś największym małym zoo w Nowym Jorku. Więc nawet jeśli 

do nas przyjdziesz i jesteśmy mali, mamy wiele rzeczy." 

 

VI. WIM_KRYZYS 

W wywiadach interlokutorzy zwracają również uwagę na wzrost wyzwań związanych z 

dobrym odbiorem marki ogrodów zoologicznych. W ostatnich latach nasiliły się ruchy anty-

zoo i ogrody zoologiczne zaczęły poważnie podchodzić do kwestii komunikacji w sytuacjach 

kryzysowych, jak i do strategii działania w dynamicznie zmieniającym się otoczeniu. Na 

bieżąco i nieustannie instytucje te starają się wyjaśniać swoje stanowisko w kontekście swojej 

działalności i przeciwdziałać negatywnemu przekazowi. Monitoring negatywnych komentarzy 

w mediach społecznościowych jest częścią strategii przygotowania na kryzysy, pomagając 

wyłapywać wczesne sygnały czarnego PR i potencjalnego ryzyka z nim związanego.   

 

R1: „Autentycznie jak przyjeżdżają ruchy antyzoo pod ogród zoologiczny... wkładają za 

za szyby samochodów takie ulotki, że zwierzęta w zoo cierpią. Więc my mamy, my mamy 

odpowiedź w postaci naszych ulotek." 

R2: „Śledzimy również różne fanpage krytyków ogrodów zoologicznych, żeby też 

w razie czego przygotowywać się do jakiejś sytuacji kryzysowej lub mini kryzysowych." 
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Kryzysy wizerunkowe skupiają się najczęściej na tematach związanych z dobrostanem zwierząt 

przebywających w zoo.  

 

R10: „Dużo pracujemy nad komunikowaniem, jak bardzo jesteśmy zaangażowani 

w dobrostan zwierząt, ponieważ istnieje wiele organizacji w całej Europie, myślę, że to samo 

dotyczy wielu organizacji, które nadal są przeciwne ogrodom zoologicznym, ponieważ 

zwierzęta nie są w dobrej sytuacji, nie czują się dobrze." 

 

Część interlokutorów zwróciła uwagę na brak skupienia na pełnej strategii zarządzania 

kryzysowego, ale większość wskazuje, że mają świadomość zagrożeń ze strony mediów, 

w szczególności obawiają się jednak negatywnych opinii w mediach społecznościowych.  

 

R3: „Reagujemy na kryzys, natomiast nie pogłębiamy naszych mocnych stron. Nie 

podkręcamy ich, bo zwyczajnie nie jestem na tym etapie rozwoju." 

 

Zwrócono również uwagę, że mimo starań o jak najlepszą opiekę nad zwierzętami i dbanie o 

wizerunek zoo, kryzysy mogą nadejść niespodziewanie i trzeba się z nimi zmierzyć.  

 

R9: „W Dublinie mieliśmy bardzo negatywną prasę z powodu oskarżeń o dobrostan 

zwierząt i przypuszczam, że jedną rzeczą, którą wiemy o wizerunku marki Dublin Zoo, jest to, 

że ludzie postrzegają nas jako ummm myślę, że najwyższe standardy opieki nad zwierzętami i to 

wiedzieliśmy tak czy inaczej, ale cała ta sprawa zasadniczo przeszła przez media na temat tych 

zarzutów dotyczących kwestii dobrostanu zwierząt i to pochodziło od informatora." 

 

Współczesnym zagrożeniem dla postrzegania przyrody jest zjawisko tzw. disneylandyzacji czy 

bambinizmu, które może prowadzić do wielu niekorzystnych komentarzy, związanych z 

kompletnym brakiem zrozumienia świata przyrody i mechanizmów nią rządzących, jak i próby 

zaprzeczenia wykorzystywaniu zwierząt do celów chociażby konsumpcyjnych (zjawisko 

hipokryzji). W związku z tym, ogrody zoologiczne muszą zmierzyć się z trudnymi do 

zaakceptowania przez większość społeczeństwa tematami, a więc ich rola społeczno-

edukacyjna powinna być prowadzona w sposób jak najbardziej systemowy.  

 

R17: „(…) karmienie zwierzętami, które zostały zabite w zoo naszych drapieżników... 

nie było łatwo wytłumaczyć to publiczności, ponieważ byli naprawdę zszokowani widokiem 
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kozy wewnątrz wybiegu dla lwów." 

 

Poruszanie trudnych tematów wymaga od ogrodu zoologicznego przemyślanej strategii 

komunikacyjnej i nie unikana poruszania kontrowersyjnych, z punktu widzenia przeciętnego 

zwiedzającego, wątków.  

 

5.1.3 Wpływ edukacji na wizerunek marki (WPL) 

 

I. WPL_WPLYW 

Jak wynika z analizy zgromadzonych danych, działalność edukacyjna stanowi istotny 

instrument kształtujący postrzeganie marki ogrodów zoologicznych. Z wypowiedzi 

interlokutorów wynika, że za jego pomocą budowany jest pozytywny wizerunek marki. 

Zwiedzający są klientami lojalnymi i przejawiają wyraz społecznego poparcia dla rozwoju zoo, 

co przekłada się na długofalowy rozwój w kontekście postrzegania ich marki. Jednym z 

kluczowych elementów, wyłaniających się z analizowanych cytatów, jest umiejętność 

skutecznego wpływania na zmianę opinii zwiedzających.  

 

R1: „Jeżeli ktoś przychodzi do ogrodu zoologicznego i ma jakąkolwiek wątpliwość 

dotyczącą tego miejsca, to wystarczy 2 godziny rozmowy i zwiedzania, z edukatorem 

i zaryzykuję stwierdzenie 80% ludzi zmienia zdanie." 

 

Interlokutorzy bardzo mocno podkreślają, że poprzez prowadzenie angażującej działalności 

edukacyjnej można w istotny sposób kształtować wizerunek marki, zwiększać jej świadomość, 

a także wzmacniać pozytywne skojarzenia z nią związane. Działalność edukacyjna przyczynia 

się również do zmniejszenia liczby negatywnych stereotypów, prowadząc do kształtowania 

trwałych zmian w postrzeganiu marki zoo.  

 

R12: „95% odwiedzających, ludzi, to nie tylko członkowie, to wszyscy, którzy przeszli 

przez tę bramę, opuścili ją, uważając, że ta organizacja jest organizacją zajmującą się ochroną 

przyrody." 

R13: „Myślę, że po prostu prowadząc działania edukacyjne, ludzie tego oczekują od 

zoo. Więc myślę, że gdybyś tego nie robił, ludzie nie myśleliby o zoo tak dobrze.” 
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Interlokutorzy zwracają uwagę, że działalność edukacyjna nie ma jedynie na celu zbudowania 

relacji z bezpośrednim odbiorcą, przekaz rezonuje bowiem na całe otoczenie tej osoby, która 

staje się swoistym ambasadorem marki. Działa tu efekt tzw. kuli śnieżnej, prowadząc do 

zwiększania się liczby pozytywnych opinii, zwiększając zaangażowanie, lojalność i uzyskując 

efekt przekazywania rekomendacji kolejnym grupom docelowym.  

 

R3: „Myślę, że każda z tych osób, idąc dalej w świat, wracając do domu z ciekawych 

zajęć edukacyjnych, po prostu przekazuje i rozmawia i ma ma jest mądrzejsza, czuje się 

mądrzejsza i rozmawia na ten temat yyy ze swoimi rodzicami, czy ze swoim rodzeństwem." 

R14: „Kiedy jestem w społeczności i dowiadują się, że pracuję w zoo, to przez większość 

czasu słyszę - Ojej. Boże, uwielbiam Akron Zoo. Byłem tam i ta osoba opowiadała mi o 

wszystkim." 

R20: „Zdecydowanie myślę, że nasze działania edukacyjne mają wpływ na wizerunek 

marki jako całości, ponieważ jesteśmy z tego znani. Oraz na ochronę przyrody jako całości, a 

także na nasze przesłanie dotyczące ochrony przyrody (…) Myślę, że działania edukacyjne mają 

wpływ na wizerunek marki." 

 

Lojalni zwiedzający, którzy stają się ambasadorami marki, aktywnie promują markę 

w środowisku lokalnym, wspierając jej rozwój. Informacje czerpią oni bezpośrednio z przekazu 

dostarczanego przez ogrody zoologiczne.  

 

R8: „Myślę, że ich postrzeganie zoo i naszej marki kształtuje się poprzez ich udział 

w tych działaniach, a także, oczywiście, wszystkie inne komunikaty, które otrzymują z zoo, 

poprzez media, sposób, w jaki się prezentujemy, nasze kampanie marketingowe i tak dalej." 

 

Większość interlokutorów podkreśla istotną rolę edukatorów, jako czynnik kształtujący odbiór 

marki, pełniąc funkcję specjalistów, a także ambasadorów zoo. Pracownicy działów edukacji 

powinni być świadomi tej odpowiedzialnej dla całej instytucji, ale również branży funkcji, co 

wymaga odpowiedniego szkolenia i bezwzględnego wsparcia całej organizacji.  

 

R9: „Ludzie w Dziale Edukacji są twarzą zoo... praca wykonywana przez edukatorów 

jest niezwykle ważna, ponieważ są oni na miejscu." 

R10: „Edukatorzy są głosem marketingu, OK, marketingu dla wszystkich ludzi, którzy 

są na zewnątrz i muszą przyjść do zoo. Ale kiedy ludzie są w zoo, to edukatorzy są głosem naszej 
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marki." 

R11: „Praca wykonywana przez edukatorów jest niezwykle ważna, ponieważ są oni na 

miejscu... marka jest zdecydowanie, wiesz, ulepszona dzięki edukacji i tym ludziom." 

 

W wypowiedziach pojawia się również wątek silnego powiązania edukacji z przekazem 

proekologicznym, co przyczynia się do budowania wizerunku marki ogrodów zoologicznych 

jako marki odpowiedzialnej ekologicznie, wpływając na budowanie jej pozytywnego obrazu. 

Działalność edukacyjna odgrywa także kluczową rolę w kształtowaniu relacji biznesowych 

i społecznych, także ze sponsorami i pozostałymi interesariuszami. Przekłada się to również na 

zaangażowanie finansowe zarówno osób prywatnych jak i firm.  

 

R4: „Działalność edukacyjna ma wpływ na wizerunek marki... Jesteśmy miejscami, 

które dedykowane są dla osób, które chcą spędzić czas w określony sposób i chcą bogacić 

zarówno swoje swoją wiedzę (…) ale także doprowadzić do rozwoju swoich dzieci." 

 

Ważnym elementem jest organizowanie specjalnych wydarzeń dla partnerów biznesowych, a 

także aspekt narracyjny (storytelling) w przekazie edukacyjnym, co wspiera budowanie 

autentycznego wizerunku organizacji w oczach odbiorców, wzmacnia przekaz, budzi emocje 

i inspiruje do zmian. Działalność edukacyjna ogrodów zoologicznych angażuje odbiorców 

i podkreśla rolę tych organizacji w budowaniu odpowiedzialności społecznej.  

 

R19: „Myślę, że to ma wielki, ogromny wpływ, ponieważ możemy opowiadać historie o 

um historie nadziei, jak my, zoo i razem z naszymi gośćmi możemy dokonać zmiany." 

 

Interlokutorzy podkreślają rolę mediów społecznościowych, strony internetowej i przekazu 

edukacyjnego dostarczanego przez pracowników zoo, jako kluczowe elementy budowania 

wizerunku marki. Wykorzystanie nowoczesnych kanałów komunikacji z otoczeniem, 

umożliwia dotarcie do szerokiej grupy odbiorców, a spójność komunikatów edukacyjnych 

w różnych miejscach wzmacnia profesjonalny wizerunek instytucji.  

 

R2: „Oczywiście, działania edukacyjne mają ogromny wpływ na wizerunek marki, bo 

ta edukacja przez taką powiedzmy rozrywką troszkę tak i jeśli chodzi o zajęcia edukacyjne, jest 

bardzo, bardzo istotna." 

R7: „Myślę, że media społecznościowe i strona internetowa, a następnie personel." 
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II. WPL_DZIALANIA 

Jak już wspomniano działania edukacyjne prowadzone w ogrodach zoologicznych bazują na 

różnorodnej ofercie oraz niestandardowych projektach i w znacznym stopniu wpływają na 

wizerunek marki. Interlokutorzy zwracają uwagę, że edukacja pełni kluczową rolę 

w budowaniu pozytywnego obrazu zoo. 

 

R5: „(…) wszystkie rzeczy, które robimy na miejscu, aby dotrzeć do wszystkich 

odwiedzających, myślę, że to wszystko, cała ta edukacja." 

 

Kreatywne, niestandardowe i zaskakujące inicjatywy edukacyjne są kluczowe, by wyróżnić się 

na tle konkurencji. Innowacyjne akcje, oparte na wzbudzaniu emocji, przyciągają uwagę 

i pozostają w pamięci odwiedzających, co pozytywnie wpływa na postrzeganie marki. 

 

R1: „Wszystko, co jest niecodzienną akcją yyy taką edukacyjną yyy „out of the box” to 

jest kluczowe." 

 

Bezpośrednia interakcja z żywymi zwierzętami i uczestnictwo w zajęciach zwiększa empatię 

i połączenie emocjonalne z organizacją, pozytywnie wpływając na wizerunek zoo jako miejsca 

odpowiedzialnego i troszczącego się o edukację i ochronę przyrody. 

 

R8: „Działania informacyjne, które pokazują nas pracujących obok społeczności, 

podejmujących działania na rzecz ochrony przyrody, naprawdę pomogły wzmocnić naszą 

pozycję jako organizacji zajmującej się ochroną przyrody." 

R20: „Nawet mała interakcja z zwierzęciem, naprawdę wyróżnia nas i może mieć duży 

wpływ na budowanie empatii i połączenia z zwierzętami.” 

 

Interlokutorzy zwracają uwagę na budowanie pozytywnego obrazu marki już u najmłodszych 

odbiorców. W tej grupie wiekowej działalność edukacyjna jest kluczowa, by ogrody 

zoologiczne postrzegane były jako centra ochrony przyrody, miejsce przyjazne, pełne atrakcji 

i rozwijając świadomość.  

 

R2: „Na pewno dużą wagę mają te zajęcia edukacyjne, dlatego, że one kształtują tutaj 

wizerunek marki już od najmłodszych lat.” 
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R4: „(…) cykliczne imprezy realizowane na miejscu w obiekcie... oferta edukacyjna, 

czyli te zajęcia zorganizowane." 

 

Powyższe działania budują trwałą lojalność w stosunku do marki i sprzyjają utrwaleniu 

pozytywnych skojarzeń na całe życie. Przywiązanie do marki wzmacniane jest również przez 

liczne działania edukacyjne prowadzone dla rodzin.  

 

R8: „Kiedy jesteśmy w zoo i robimy pokaz, naprawdę wzmacniamy markę jako rodzinną 

atrakcję dla zwiedzających, jesteśmy bardzo przyjaźni.” 

R9: „(…) sesje dla rodziców i małych dzieci oraz wrażenie, jakie młody rodzic lub 

opiekun ma... ze swoim maluchem, jak marka, wiesz, ich interakcja z zoo (…) rodzaj programu, 

który prowadzimy, jest bardzo ważny dla naszego wizerunku marki." 

R10: „Prelekcje są najważniejsze w naszym zoo." 

R16: „Rodziny robiące coś razem w zoo lub robiące programy razem... pokazywanie 

zdjęć ludzi lub dzieci wchodzących w interakcje z naszymi ekspozycjami zwierząt są ważne." 

 

Niektórzy interlokutorzy zwracają też uwagę na fakt, że poprzez zaangażowanie zewnętrznych 

podmiotów, takich jak firmy i innych interesariusze, w edukację ekologiczną zwiększa się 

efektywność budowania pozytywnego obrazu marki zoo.  

 

R6: "Powiedziałabym, że team buildingi." 

 

Wszyscy interlokutorzy podkreślają konieczność dotarcia do jak najszerszego grona 

odbiorców, od dzieci i rodziców, po młodzież i seniorów. Ogrody zoologiczne stale 

urozmaicają sposoby kreowania komunikatów edukacyjnych, korzystając z mediów 

tradycyjnych, ale przede wszystkich skupiając się na metodach nowoczesnych, interaktywnych, 

bazujących na wyrazistej obecności zoo w Internecie. Świadomość dywersyfikacji metod 

i śledzenia aktualnych trendów konsumenckich, zwiększa efektywność działań, wpływając na 

wizerunek organizacji jako instytucji innowacyjnej i otwartej na różne potrzeby odbiorców. 

Interlokutorzy wielokrotnie podkreślają rolę mediów społecznościowych, jako istotny element 

wpływający na skuteczność realizowanej strategii komunikacji i edukacji.   

 

R3: „Myślę, że jednak, lekcje online. Na YouTubie... krótkie formy, TIK Toki, generalnie 

media społecznościowe i YouTube też dla trochę starszych dzieciaków i ich rodziców." 
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R18: „Po prostu trzeba było przedstawić media społecznościowe i krótkie filmy, a może 

zza kulis za każdym razem pytać, czego ludzie nie widzą w zoo." 

 

Interlokutorzy w sposób jednoznaczny i zdecydowany podkreślili rolę pracowników zoo 

w kształtowaniu wizerunku marki. Personel musi być jak najlepiej wykwalifikowany i jak 

najbardziej zaangażowany. Główna rola przypada oczywiście zoo-edukatorom i opiekunom 

zwierząt, ale profesjonalny i spójny przekaz edukacyjny pozostałych pracowników m.in. 

działów marketingu, sprzedaży, obsługi klienta, buduje zaufanie do marki i tworzy jej 

wiarygodny i kompetentny obraz.  

 

R7: „Program kluczowych przekazów ma największy wpływ." 

R11: „Zaangażowanie personelu obsługi klienta jest, powiedziałbym, najważniejsze." 

R15: „Nasi opiekunowie wiedzą, jak rozmawiać z publicznością i przekazywać 

informacje o ochronie przyrody i pracy, którą tutaj wykonujemy." 

 

Zwrócono również uwagę, że długoterminowe i stałe angażowanie zwiedzających w przekaz 

edukacyjny ogrodów zoologicznych, ma istotny wpływ na pozytywną percepcję ich marki. 

Aktywności dostarczane odbiorcom regularnie, powodujące stałe zaangażowanie wzmacniają 

emocjonalną więź z organizacją.  

 

R19: „Największy wpływ jest na ludzi, których możesz spotykać kilka razy, przez dłuższy 

czas. Więc, więc ludzie, którzy przychodzą regularnie.” 

 

III. WPL_NARZEDZIA 

Znaczna większość interlokutorów zwraca uwagę, że ich organizacja nie posiada 

jednoznacznych, dedykowanych narzędzi do oceny bezpośredniego wpływu działań 

edukacyjnych na wizerunek marki. Ocena opiera się głównie na subiektywnych odczuciach lub 

ogólnych wskaźnikach, co utrudnia precyzyjną analizę efektów tych działań. 

 

R1: „Nie mamy jakiegoś takiego jednego narzędzia, które może powiedzieć - hej, bo 

dział edukacji zrobił fajną wystawę o czymś tam, albo otworzył nową ścieżkę edukacyjną no to 

spowodowało to mmm yyyy większe zainteresowanie, czy ten umocnił się ten wizerunek marki." 

R3: „My tego nie robimy... nie mam tego kim zrobić i nie mam takich narzędzi jeszcze, 

to nie ten etap." 
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R16: „Nie wiem, czy koniecznie patrzyliśmy na to w ten sposób. Myślę, że wiemy, jaki 

wpływ mają nasze kampanie wizerunku marki, ale nie wiem, czy mogę powiedzieć, że znam 

jakiekolwiek dane, które zebraliśmy, które pokazywałyby, jaki jest wpływ programów na 

wizerunek marki." 

R19: „Wciąż brakuje nam tego aspektu." 

 

Ogrody zoologiczne korzystają głównie z takich narzędzi jak analiza mediów 

społecznościowych (liczba komentarzy, reakcje), ankiety przed i po wydarzeniach 

edukacyjnych oraz wywiady, ale brak jest standardowych, kompleksowych metod oceny 

wpływu tych działań na postrzeganie marki.  

 

R2: „Głównie są to jakieś, jeśli chodzi o social media, właśnie statystyki w tych social 

mediach i komentarze. A są to również ankiety, o których już wspominaliśmy." 

R4: „Poprzez ankiety, zbieranie opinii, wywiady." 

R10: „W przypadku prelekcji używam kwestionariuszy. Więc po prelekcjach rozdaję 

kwestionariusz." 

 

Wiele organizacji podkreśla, że nie posiada formalnych, systematycznych narzędzi do oceny 

wpływu działań edukacyjnych na wizerunek zoo i oceny efektów długofalowych. Obserwacja 

reakcji społeczności w mediach społecznościowych jest często jedyną formą monitorowania, a 

ona sama nie dostarcza pełnych danych. 

 

R20: „Tak naprawdę nie przeprowadzamy żadnej formalnej oceny naszego wizerunku 

marki, ale um, po prostu obserwujemy nasze media społecznościowe, liczymy, ile komentarzy 

jest pozytywnych.” 

 

Często są to narzędzia ad hoc, które nie dostarczają pełnych odpowiedzi.  

 

R17: „(…) to tylko reakcja zwiedzających, której używamy jako rodzaju ewaluacji." 

 

W nielicznych ogrodach zoologicznych prowadzone są profesjonalne i regularne badania 

ankietowe, a raporty opracowują zewnętrzne firmy. Badania jednak nie zawsze łączą się z 

bezpośrednim monitoringiem wpływu działań edukacyjnych na percepcję marki. W większości 

zoo brakuje spójnych, długoterminowych danych analitycznych. 
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R5: „W wizerunku marki myślę, że wyniki corocznego badania marki są najcenniejsze, 

oczywiście śledzimy, jaki jest nasz zasięg w mediach, jaki rodzaj tego, co jest obecne, ile 

przekazujemy przez nasze własne przesłanie." 

R12: „Harris Harris Paul badanie marki co 2 lata i comiesięczne badanie na miejscu 

przeprowadzane przez Maureen associates." 

 

IV. WPL_DECYZJE 

Zarządzający ogrodami zoologicznymi muszą liczyć się z ryzykiem podejmowania szybkich 

i odważnych decyzji, ze względu na wieloaspektową formę funkcjonowania tych organizacji, 

turbulentnego otoczenia społeczno-biznesowego, dynamicznie zmieniających się trendów 

konsumenckich, jak i presji ze strony przeciwników zoo.  

 

R19: „Staramy się zaangażować więcej osób, aby zaangażowały się jako 

multiplikatorzy naszych historii... jesteśmy w ewoluującej strategii instytucjonalnej, aby 

uwzględnić nasze najważniejsze przesłania we wszystkich wynikach zoo." 

R20: „Promowanie tego, co robimy, i podkreślanie naszej działalności edukacyjnej 

pomaga nam budować pozytywny wizerunek marki.” 

 

W wywiadach zwrócono uwagę na konieczność elastycznego podejścia i w miarę możliwości 

cedowanie odpowiedzialności na poszczególne działy np. umożliwienie działom edukacji 

samodzielne zarządzanie budżetem.  

 

R1: "Na pewno wyposażam dział edukacji w budżet, który w jakimś tam procencie oni 

sami mogą wydać... ta ta ta decyzja jest taka, że my to wszystko dyskutujemy wspólnie, że płaska 

jest ta struktura, nie?." 

 

Respondenci podkreślili konieczność inwestycji w rozwiązania innowacyjne, współpracę z 

zewnętrznymi podmiotami, bieżącą aktualizację i dopasowanie oferty do klientów, co 

przyczynia się do zwiększenia skuteczności przekazu edukacyjnego. 

 

R3: „Nawiązuję współpracę z podmiotami eee na przykład takimi firmami jak SII, to 

jest taka komputerowa chyba znasz tą tą sprawą tą firmę? ... chcemy z nimi teraz zbudować 

taką aplikację specjalną do do działań edukacyjnych." 
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R4: „Dbałość o jakość i rodzaj prowadzonych działań edukacyjnych zorganizowanych 

oooooo charakter iiiiii zakres dostępności działań skierowanych do odbiorców 

indywidualnych." 

R5: „Musimy dużo zmienić i pomyśleć, jaki rodzaj przekazu się przebija... trzeba to 

przedstawić w krótszy sposób i mieć wszelkiego rodzaju kreatywne sposoby opowiadania, bo 

w przeciwnym razie podajesz dużo informacji, ale nikt ich nie czyta.” 

 

W wywiadach pojawił się również wątek uważnego reagowania na potrzeby odbiorców. 

Podkreślono zarówno rolę stałej analizy postrzegania marki, jak i dbałość o poszerzenie oferty 

edukacyjnej.  

 

R6: „Szyjemy na miarę wszystkie nasze programy, wszystkie nasze działania, nawet 

kiedy pracujemy z firmami, dbamy o to, aby dostosować język i dostosowujemy język." 

R12: „Mieliśmy program, w którym menedżerowie wychodzili i oceniali różne 

programy edukacyjne, a następnie ummm to była standardowa 10-punktowa ocena... Mieliśmy 

raport tajemniczego klienta." 

R14: „(…) naprawdę patrzeć na to, co ludzie chcą wiedzieć na temat naszej marki." 

 

Decyzje strategiczne skoncentrowane na ekologii i zrównoważonym rozwoju są kluczowe dla 

budowania pozytywnego, świadomego wizerunku marki. Ogrody zoologiczne włączają swoją 

ekologiczną misję w różne działania i komunikację. 

 

R17: „(…) zmieniliśmy program i staraliśmy się mieć więcej programów i warsztatów, 

wycieczek z przewodnikiem, wydarzeń na temat zrównoważonego rozwoju." 

R18: „Teraz przygotowujemy wydarzenie na Halloween i są to bardzo popularne 

wydarzenia, ponieważ odbywają się po zmroku, a ludzie lubią ten temat o Halloween 

i wszystkich duchach w tym czasie, a my staramy się zrobić to bardziej ekologicznie, a nie tylko 

komercyjnie." 

 

Coraz częściej obserwowane jest rosnące zapotrzebowanie na korzystanie z oferty zoo, 

powodując konieczność zwiększenia zasobów personalnych, zwiększając tym samym efekt 

i zakres działań edukacyjnych. Istotna jest również dbałość o jakość pracy wykonywanej przez 

obsługę zoo. 

 



215 
 

R2: „Dobrze by było, żeby dział edukacji liczył jeszcze więcej osób, ponieważ jest 

większe zapotrzebowanie, niż jakby mamy możliwości przerobowe na na właśnie te lekcje 

edukacyjne." 

R7: „Bardzo nam zależy na tym, co wysyłamy w mediach społecznościowych, więc 

mamy cały zespół sprawdzający wszystkie wiadomości w mediach społecznościowych przed ich 

wysłaniem... inwestowanie w jakość pracowników i myślę, że... szkolimy ich... mamy program 

szkoleniowy dla pracowników wewnętrznych." 

 

Rozwój kompetencji zespołów, współpraca między działami i promowanie zaangażowanych 

pracowników są niezwykle cenne z uwagi na ich wpływ na skuteczność prowadzonej strategii 

działań edukacyjnych i marketingowych. 

 

R8: „Upewnienie się, że istnieje dobra komunikacja między zespołem edukacyjnym a 

zespołem marketingowym, więc ściśle współpracujemy nad programem. Kształtujemy 

doświadczenia zwiedzających, więc zawsze chcemy mieć pewność, że to, co sprzedajemy i to, 

co mówimy ludziom, jest tym, co faktycznie dostarczamy." 

R9: „Upewnienie się, że ludzie, których mamy, są bardzo dobrzy w kontaktach z ludźmi, 

ludzie, którzy są pasjonatami swojego przesłania, ludzie, którzy w pewnym sensie inspirują 

innych... wewnętrzny rozwój zawodowy z zespołem edukacyjnym... wzajemna ocena 

i sprawdzanie, czy przekaz jest spójny." 

R18: „Staramy się uczyć lub edukować również siebie. Nie tylko w tematach 

biologicznych, ale w ten sposób, jak komunikować trudne tematy, może to być zarządzanie lub 

zarządzanie populacją i tak dalej." 

 

5.1.4. Strategia i misja (SIM)  

 

I. SIM_STRATEGIA 

Większość interlokutorów wskazuje, że ich instytucje posiadają lub dążą do posiadania 

formalnie spisanych strategii rozwoju, a także strategii edukacyjnej. W cytatach odnaleźć 

można przykłady dotyczące dokumentów strategicznych, aktualizowanym raz na kilka lat 

planie strategii rozwoju lub masterplanie, mającym na celu odzwierciedlenie kierunków działań 

na najbliższe lata.  

 

R1: „Mamy taką wieloletnią strategię rozwoju, która zakłada, jakby trzy ważne 
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elementy.” 

R2: „Tak nasza organizacja, czyli warszawskie zoo posiada strategię działania. Mamy 

masterplan, który jakby ma wiele aspektów." 

R8: „Mamy proste oświadczenie misji zapobiegania wyginięciu, a następnie mamy 

strategię organizacyjną, która składa się z trzech elementów. Mamy nasz plan ochrony 

przyrody. Mamy nasz plan organizacyjny i mamy nasz strategiczny plan rozwoju i wszystkie 

one pasują do siebie, aby zapewnić ogólną strategię." 

R9: „Dublin Zoo 200 to strategia. Jest dostępna na stronie internetowej... plan 

generalny ochrony przyrody i mamy plan generalny zrównoważonego rozwoju." 

R16: „Mamy plan strategiczny. Zazwyczaj zmieniamy nasze plany strategiczne co około 

cztery do pięciu lat." 

 

W wywiadach pojawiają się też informacje dotyczące braku oficjalnych dokumentów, ale z 

wypowiedzi wynika, że wszyscy zdają sobie sprawę z konieczności ich stworzenia. Może to 

wskazywać na dużą rozbieżność między świadomością strategii a jej formalnym ujęciem, co 

w istocie świadczyć może o konieczności wdrożenia rozwiązań zarządzania strategicznego.  

 

R4: „Strategii działania usankcjonowanej w tej chwili nie mamy mówimy o dokumencie, 

prawda nie o świadomości, tylko o konkretnym spisanym dokumencie." 

R7: „Nie mamy strategii, aby obserwować przez 5 lub 10 lat w części dotyczącej zoo, 

oczywiście mamy strategię dla celów marketingowych i finansowych, ale nie dla nich, części 

dotyczącej zoo." 

 

Co charakterystyczne, w wywiadach uwypukla się wyraźny podział na różne rodzaje strategii. 

Pierwszy rodzaj to strategia ochrony gatunków zagrożonych, silnie podkreślana jako kluczowy 

element, powiązana z planami ochrony gatunków, również w miejscu ich naturalnego 

występowania (ochrona in-situ).   

 

R10: „Teraz pracujemy nad nową strategią (śmiech) po okresie COVID, więc pomysł 

polega na tym, aby być coraz bardziej zaangażowanym w kolekcję. Bardzo interesujący plan 

kolekcji zwierząt, który mogłyby być mniej lub więcej zaangażowany w projekt ochrony tych 

gatunków w naturze." 

R20: „Istnieje bardzo silne powiązanie między naszą strategią a działalnością 

edukacyjną, ponieważ edukacja jest kluczowym elementem realizacji naszej misji i budowania 
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wizerunku marki.” 

 

Drugim rodzajem jest strategia edukacyjna, stanowiąca istotny element zaangażowania 

zwiedzających. Wielokrotnie podkreślono jej powiązanie z budowaniem wizerunku i marką 

zoo. 

 

R6: „(…)OK w działaniach edukacyjnych, tak…aby zaangażować aby zaangażować 

naszą publiczność w ochronę przyrody i w aspekty ochrony przyrody w celu zmiany zachowań, 

ale zawsze z optymistycznego punktu widzenia. To jest nasza strategia." 

 

Trzeci rodzaj stanowi strategia rozwoju i strategia marketingowa, które dotyczą działań 

komercyjnych, promocji i aktualizacji wieloletnich planów rozwoju. 

 

R12: „Co roku aktualizowana jest strategia marketingowa i komunikacyjna, a umm strategia 

organizacyjna na dany rok, co roku jest aktualizowana." 

 

Co ważne, interlokutorzy podkreślają konieczność zintegrowania powyższych elementów 

strategii w jedną, spójną całość. Zwracają również uwagę na konieczność aktualizacji bieżącej 

sytuacji w kontekście dokumentów strategicznych, co powoduje dążenie do spójności 

zaplanowanych działań.  w wypowiedziach interlokutorów zauważyć można refleksję 

związaną z dostrzeganiem różnić między formalną strategią, jej świadomością, a także 

rzeczywistymi działaniami z tym związanymi. 

 

R2: „Tak nasza organizacja, czyli warszawskie zoo posiada strategię działania. Mamy 

masterplan, który jakby ma wiele aspektów." 

R17: „Potrzebowaliśmy tego lub potrzebowaliśmy tego jako ukierunkowania na 

przyszłe plany, oczywiście. Ummm i ważne jest, myślę, aby sprawdzać raz po raz, jak 

postępujemy (śmiech) i czy naprawdę żyjemy tym, co mówimy." 

 

Interlokutorzy podkreślają konieczność aktualizacji strategii do zmieniających się warunków 

otoczenia zewnętrznego np. po pandemii COVID-19, przy otwarciu nowych wybiegów, a także 

w związku z innymi, nieprzewidzianymi sytuacjami.  

 

R13: „Mamy jasną…..... strategię i sprawdzamy ją co trzy, trzy lub cztery lata, aby 
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upewnić się, że nadal jest aktualna, a wszystko, co robimy, powinno odnosić się do strategii." 

 

 

II. SIM_MISJA 

Bazując na cytatach respondentów, misja ogrodów zoologicznych opiera się na trzech filarach. 

Pierwszy stanowi ochrona gatunkowa tj. ochrona gatunków, siedlisk, zapobieganie wyginięciu, 

działalność ochroniarska, wsiedlanie i reintrodukacja gratunków zagrożonych. Stanowi ona 

fundamentalny cel prowadzenia wszystkich ogrodów zoologicznych. 

 

R5: „Naszą misją jest mmm ochrona przyrody i prowadzenie zoo, to są takie 

podstawowe rzeczy, to robimy, a naszą wizją jest uczynić świat lepszym dla dzikiej przyrody 

i dzikich zwierząt." 

R8: „(…) zapobieganie wyginięciu." 

R9: „Ratujemy dziką przyrodę, jednego człowieka, jedną rodzinę na raz." 

R13: „Musimy dbać o planetę aby wszystko mogło się rozwijać." 

R15: „Naszą misją jest inspirowanie ludzi do łączenia się ze światem przyrody. Naszą 

misją jest zachowanie i ochrona świata przyrody oraz inspirowanie połączeń." 

R16: „Ogólnie rzecz biorąc, naszą misją jest ochrona zwierząt i ich siedlisk.” 

 

Drugi filar stanowi edukacja i popularyzacja nauki, respondenci podkreślają jej dużą rolę 

w procesie kształtowania zachowań proekologicznych i szerzenie wiedzy na temat 

konieczności ochrony przyrody. Działalność ta łączy się z budowaniem społecznej 

odpowiedzialności i zaangażowania, co jest kluczowe w kontekście chęci osiągnięcia 

długofalowego efektu ochrony gatunków zagrożonych.  

 

R2: „Misja warszawskiego zoo brzmi tak - chronimy przyrodę, by ocalić wspólny świat 

ludzi i zwierząt. Łączymy modelową hodowlę z badaniami naukowymi i edukacją ekologiczną." 

R4: „(…) popularyzacja i edukacja.” 

R16: „Programy edukacyjne są jednym z obszarów wymienionych w naszej misji." 

R20: „Nasza misja ma cztery cele, z których trzy dotyczą edukacji, i to jest dla nas 

naprawdę ważne, że edukacja jest tak silnie wpisana w naszą misję.” 

 

Trzeci filar stanowią badania naukowe, na które zwraca uwagę większość respondentów, 

opisując je jako integralny element strategii.  

 



219 
 

R4: „Ośrodek zajmujący się popularyzowaniem tak, że naszym celem jest 

popularyzacja... wyników naukowych i działalności naukowej związana jest z yyy szeroko 

rozumianą oceanografią biologiczną oraz biologią mórz oraz edukacja w tym zakresie." 

 

Analiza wypowiedzi respondentów wskazuje na uniwersalny charakter misji wszystkich 

badanych ogrodów zoologicznych, co świadczy o spójności komunikatów branżowych. 

 

III. SIM_KOMUNIKACJA 

Większość interlokutorów podkreśla konieczność odpowiedniego komunikowania misji swojej 

organizacji, korzystając z szeregu dostępnych narzędzi. Najbardziej popularne jest 

prezentowanie treści na stronie internetowej, na której publikuje się dokumenty, raporty, wizje 

i cele strategiczne.  

 

R2: „(…) mamy, komunikujemy to w naszej naszym fanom, opinii publicznej i zazwyczaj 

tak jest ona dostępna na pewno na naszej stronie internetowej." 

R5: „Jest to dostępne na naszej stronie internetowej, nie mówimy tak bardzo publicznie, 

że - o, to jest nasza strategia. Myślę, że ważniejsze jest nie mówienie, że - o, to jest nasza 

strategia, ale raczej zobaczenie, co robimy, a to jest zgodne z naszą strategią." 

R8: „Części są dostępne na naszej stronie internetowej.” 

R16: „Sekcja naszej strony internetowej poświęcona wyjaśnianiu naszej misji." 

R19: „Tak, z naszą nową zintegrowaną strategią zaczęliśmy około półtora roku temu 

i mamy ją na naszej stronie internetowej, a kiedy zaczęliśmy, zaprezentowaliśmy ją również 

prasie." 

 

Często wykorzystywanym narzędziem są media społecznościowe oraz pozostałe media 

tradycyjne, używane w celu promocji wartości i celów organizacji, a także regularnego 

informowania o planach i działaniach (m.in. budowa nowych wybiegów i pawilonów, akcje 

edukacyjne, wydarzenia specjalne, projekty ochroniarskie, plany rozwoju).  

 

R4: „Jest komunikowana dlatego, że na każdym kroku zarówno wykorzystując media 

społecznościowe, wszystkie wywiady, całą naszą obecność medialną yyyy wspominamy o tym, 

jak co co jest naszą misją." 

R10: „Rozmawialiśmy o naszej misji w mediach. Jak powiedziałam wcześniej, naszą 

misją jest ochrona przyrody, zwracanie szczególnej uwagi na gatunki, które rozmnażamy, oraz 



220 
 

zaangażowanie w wypuszczanie na wolność projektu ochrony przyrody w naturze.” 

R18: „Może. Nie do końca strategia lub ogólne i poszukiwania, ale przygotowanie 

nowych pawilonów, nowych wystaw, nowych gatunków. W ten sposób może i ludzie lub 

dziennikarze są również zainteresowani, zwłaszcza na początku roku.” 

 

Interlokutorzy wskazali również zajęcia i materiały edukacyjne jako ważne źródło 

komunikowania misji i wizji. Są to m.in. filmy, broszury, a także publikowane wskazówki, 

uświadamiające społeczeństwo jaką rolę pełnią ogrody zoologiczne w dzisiejszym świecie, a 

także materiały służące do kontaktu ze sponsorami i pozostałymi interesariuszami.  

 

R9:  „Mamy opublikowane dokumenty, mamy, wiesz, broszury, które możemy 

przekazać. Mamy to na naszej stronie internetowej... jeśli Christopher wygłasza jakiekolwiek 

przemówienie do zewnętrznego klienta lub interesariusza lub wiesz, z kim współpracujemy z 

interesariuszami przy pracach kapitałowych na przykład lub próbujemy rozwinąć siedlisko 

gatunków rodzimych w Dublin Zoo i w wezwaniu do działania lub wezwaniu do dokumentu 

..........do wszystkiego, co ma związek z naszą strategią.” 

R13: „Mamy to na niektórych znakach w zoo, rozmawiamy o tym na naszej stronie 

internetowej... edukatorzy niedawno nagrali film, który wysyłają do szkół przed wizytą.” 

R20: „Kiedy rozmawiamy o naszym zoo z nauczycielami, którzy będą z nami 

współpracować, lub z innymi organizacjami, które będą z nami współdziałały, um, to [misja] 

zawsze jest tam uwzględniona.” 

 

Większość organizacji wykorzystuje wszystkie wspomniane wyżej narzędzia, by osiągnąć jak 

najlepszy i jak najtrwalszy efekt związany z misją i wizją ogrodów zoologicznych. Wiele 

organizacji stara się, by elementy te były nie tylko widoczne dla interesariuszy, ale także 

zrozumiałe w swoim przekazie.  

 

R3: „(…) jest komunikowana właśnie w postach, jest komunikowana na naszej stronie, 

jest komunikowana przez opiekunów i przez edukatorów... każdy komunikat do dziennikarzy też 

zawsze kończymy taką serią gwiazdek." 

 

IV. SIM_WAZNOSC 

Wizerunek marki również w przypadku takich organizacji jak ogrody zoologiczne, pełni 

niezwykle ważną rolę i stanowi ważny element strategii. Z analizy danych jakościowych 
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wynika, że budowanie, utrzymanie i swego rodzaju kontrolowanie wizerunku marki jest 

ważnym elementem, zarówno w obrębie komunikacji zewnętrznej jak i wewnętrznej, wpierając 

skuteczną realizację celów strategicznych. Interlokutorzy zdają sobie sprawę, że utrata lub 

niewłaściwe budowanie wizerunku marki zoo, prowadzić może do nie zrealizowania celów 

organizacji, a dobry wizerunek jest podstawą do budowania zaufania i lojalności 

zwiedzających.  

 

R1: „Nie możemy sobie pozwolić w tym obszarze wizerunku marki, na jakiekolwiek 

wtopy i porażki." 

R2: „Element budowania wizerunku marki w strategii jest bardzo istotny, ponieważ 

jakby marka mówi sama, ma mówić sama za siebie." 

R10: „Marka jest bardzo ważna, ponieważ staraliśmy się być bardzo uczciwi wobec 

społeczeństwa i bardzo transparentni również wobec wszystkich naszych darczyńców, 

staraliśmy się realizować naszą misję i mieć jasną misję, którą ludzie mogą sprawdzić 

w naszym zoo." 

R15: „Myślę, że wizerunek marki jest bardzo ważny, ponieważ jeśli wizerunek nie 

spełnia naszej misji, to zawodzi." 

 

Interlokutorzy dostrzegają, że marka jest wizytówką organizacji, a tożsamość i odbiór zoo 

przez społeczeństwo są odzwierciedleniem jego wiarygodności i autentyczności. Wszystkie te 

elementy mają wpływ na wyniki finansowe ogrodów zoologicznych, zwiększenie frekwencji, 

pozyskiwanie sponsorów, a także zainteresowanie opinii publicznej działalnością ochroniarską, 

edukacyjną i naukową.  

 

R4: „W naszym rozumieniu jest to tożsame dlatego, że wizerunek marki jest pochodną 

yyyy misji naszego ogrodu. Czyli jest bardzo ważny." 

R5: „Wizerunek marki jest wszystkim, ponieważ (śmiech) jakby dlatego, że jeśli stracisz 

swój dobry wizerunek, stracisz klientów, a wtedy stracisz (śmiech)... (...) istnienie, więc więc 

myślę, że o to chodzi, ponieważ oczywiście jesteśmy zależni od odwiedzających, a jeśli 

zawiedziemy w naszym wizerunku marki, stracimy odwiedzających, a wtedy nie mamy już 

żadnego prawa do istnienia (śmiech)." 

R8: „Nasz wizerunek marki jest naprawdę ważny i pomaga nam napędzać. Więc dochód 

z zoo i posiadanie naprawdę silnej marki pomaga ludziom chcieć w ciebie inwestować, czy to 

inwestując swój czas, przychodząc do zoo i oczywiście swoje pieniądze, kupując bilety lub 
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zostając członkiem, czy to inwestując w nas jako osoby zbierające fundusze, czy współpracując 

z nami jako partnerzy, na przykład jako partner uniwersytecki." 

R9: „Wizerunek, wiesz, postrzeganie marki przez społeczeństwo jest tym, co jest ważne, 

aby uzyskać frekwencję, aby uzyskać przychody. Więc to jest... to jest niezwykle ważne, 

ponieważ tak, potrzebujemy tego, potrzebujemy tych, potrzebujemy tych przychodów, aby móc 

realizować misję i cel." 

 

Silna marka zachęca odwiedzających do ponownego odwiedzenia zoo, stania się swego rodzaju 

ambasadorami, co jest kluczowe dla kontynuacji projektów związanych z ochroną przyrody. 

 

R20: „Posiadanie pozytywnego wizerunku marki pomaga nam realizować naszą misję, 

przyciągając ludzi do zoo i sprawiając, że stają się ambasadorami naszej działalności.” 

 

Marka to wizytówka organizacji, a interlokutorzy podkreślają konieczność transparentnej 

komunikacji i związanej z nią jasno określonej misji. Zwracają również uwagę by działalność 

ogrodów zoologicznych była zgodna z wartościami i przekonaniami odbiorców, co przekłada 

się na wzmocnienie pozytywnego wizerunku marki. Komunikacja, zarówno zewnętrzna jak 

i wewnętrzna, musi być kształtowana w sposób spójny, jasny i uczciwy, obejmując tematy 

związane z planowanymi przedsięwzięciami i projektami. 

 

R16: „Wizerunek marki odgrywa rolę w tym, jak komunikujemy się z publicznością i jak 

komunikujemy się wewnętrznie." 

R18: „Myślę, że to jest ze sobą powiązane, ponieważ marka to nasza misja, a my 

staramy się komunikować naszą misję i to jest nasza marka." 

 

Interlokutorzy zwracają uwagę, że wizerunek marki to nie tylko tzw. dobry PR, ale strategiczny 

czynnik budujący relacje społeczne, ekologiczne i gospodarcze. Bez dbania o markę ogrody 

zoologiczne nie tylko mogą popaść w duże problemy związane z utratą zaufania społecznego, 

ale także przestać być podmiotem konkurencyjnym w branży turystycznej, utracić płynność 

finansową, a także stracić zdolność do realizacji swojej podstawowej misji  

 

R11: „Postrzeganie marki przez społeczeństwo jest tym, co jest ważne, aby uzyskać 

frekwencję, aby uzyskać przychody. Więc to jest... to jest niezwykle ważne, ponieważ tak, 

potrzebujemy tego, potrzebujemy tych, potrzebujemy tych przychodów, aby móc realizować 
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misję i cel." 

 

V. SIM_RANGA 

Większość interlokutorów podkreśla, że ranga wizerunku marki w kontekście rozwoju 

ogrodów zoologicznych i odnoszonych przez nie sukcesów, jest postrzegana jako bardzo 

istotny czynnik, traktowany priorytetowo. 

 

R8: „Nie jestem pewien, jak bym to ocenił, gdybym miał podać liczbę, ale z pewnością 

uważam, że jest to bardzo ważne. i jest to jedna z kluczowych rzeczy, które pozwalają nam 

odblokować wiele różnych rodzajów inwestycji, które umożliwiają nam realizację naszej pracy 

i umożliwia nam bycie wiarygodnym." 

R20: „Uważam, że to jest numer jeden, ponieważ um, jeśli nie masz pozytywnego 

wizerunku marki, nie możesz wypełnić swojej misji, nie możesz tworzyć tych ambasadorów, 

którzy będą otwarci na usłyszenie twojej misji. Musisz przyciągnąć tych ludzi do środka, żeby 

móc kontynuować swoją misję, więc myślę, że wizerunek marki jest numerem jeden.” 

 

W badaniach zwraca uwagę fakt, że dobry wizerunek zoo postrzegany jest jako element 

napędzający ich rozwój, zarówno pod kątem zwiększania frekwencji, pozyskiwania 

zewnętrznych finansowań, zainteresowania ze strony sponsorów i interesariuszy, a 

jednocześnie jako element służący do realizacji misji. Tworzy on również zaufanie społeczne 

i lojalność zwiedzających, umożliwiając realizację przede wszystkim celów ochroniarskich.  

 

R9: „Tak, myślę, że to bardzo ważne, ponieważ jeśli marka jest zagrożona nie uda ci się 

zrealizować swojej strategii." 

R12: „(…) zawsze musi być w tyle głowy marka i przekaz marki i wszystko…. napędza 

resztę tego, co zamierzasz zrobić, to jest ton, w którym zmierzasz jako organizacja." 

 

Niektórzy interlokutorzy stwierdzili, że wizerunek marki to pierwszy czynnik przyciągający 

uwagę i zaangażowanie społeczeństwa, co oczywiście przekłada się na skuteczność realizacji 

długoterminowych celów.  

 

R1: "PR rządzi i wizerunek, jest ważniejszy od misji, to powiedzmy sobie szczerze." 

R15: „Nie zmieniamy naszego logo ani kolorów, ale jeśli nasz branding nie wykonuje 

swojej pracy, aby uczyć publiczność o wszystkich niesamowitych rzeczach, które się u nas 
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dzieją, to nasza strategia brandingowa nie robi tego, co chcemy, żeby robiła." 

 

Istotnym elementem badań jakościowych było określenie rangi znaczenia wizerunku marki 

w strategii ogrodów zoologicznych w skali 0-10. Część interlokutorów oceniła ten element 

bardzo wysoko, jako element priorytetowy, część uznała jednak, że ten element stanowi 

wartość symboliczną.  

 

R2: „No to myślę, że 9 jak nie 10, po prostu w skali od zera do 10 no jest bardzo istotnym 

elementem." 

R3: „Symboliczna (śmiech). Symboliczna w skali od 0 do 10 yyyyyyyy 3... Bardziej 

koncentrujemy się na hodowli na na badaniach, na nauce, na edukacji, a nie na wizerunku." 

R6: „Zdecydowanie 10 10, tak. Tak. Tak. Tak." 

R10: „Być może, być może na szczycie. Nie wiem, dziewięć lub coś w tym stylu." 

R15: „Powiedziałbym, że 8 lub 9.” 

R17: „Powiedziałbym, że 10. Tak. To naprawdę bardzo, bardzo ważne." 

R18: „To tak, to, co już powiedziałem, myślę, że to bardzo ważne 9/10 punktów." 

 

Warto zwrócić uwagę na fakt, że w percepcji części pracowników wizerunek marki jest równie 

ważny jak strategia i misja organizacji. Niemniej, co wynika z różnego etapu rozwoju ogrodu 

zoologicznego, a także od doświadczenia i zajmowanego stanowiska interlokutora 

podkreślono, że dana organizacja powinna przywiązywać do wizerunku marki znacznie 

większą wagę. 

 

R5: „Ponieważ nie mamy żadnego, w naszej strategii, nie mamy celu, aby mieć dobry 

wizerunek marki, ale jak powiedziałam, myślę, że wizerunek marki jest (śmiech) naprawdę 

bardzo ważny." 

R11: „Czuję, że musiałbym ocenić to dość nisko. To znaczy, myślę, że jako personel 

jesteśmy bardzo pasjonatami pracy, którą wykonuje akwarium i nasza marka, i chciałbym 

myśleć, że chciałbym chciałbym, żeby to było jak 8 lub 9, ale czuję, że musiałbym to ocenić jak 

3 lub 4, ponieważ nie wiem." 

R16: „Dla mnie to jest to jest niezwykle ważne, osobiście dałbym 10, ale gdybym miał 

odpowiedzieć w imieniu instytucji prawdopodobnie dałbym 7 lub 8." 

 

Część interlokutorów zinterpretowała ważność wizerunku marki w swoisty sposób, prowadząc 
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narrację mającą na celu uzasadnienie wyższości idei i misji nad koniecznością dbania o 

wizerunek marki. Zwrócono również uwagę, że wizerunek marki powinien odzwierciedlać 

prawdziwe wartości i działania organizacji i być z nią spójny. Konieczne jest także tworzenie 

obrazu silnej marki na podstawie uczciwych, transparentnych i konsekwentnych przekazów.  

 

R4: „Troszkę powyżej połowy, nie wiem 5, 6 może 7, bo ten wizerunek marki tak jakby 

jest pochodny w stosunku do działań przez nas podejmowanych, jest pochodną, tak?" 

R7: „Myślałbym raczej odwrotnie - jak ważna powinna być misja i wizja w wizerunku 

marki (pauza) myślę, że to jest odwrotnie. Myślę, że jeśli jesteś... cokolwiek jest twoim 

wizerunkiem, wizerunkiem marki, myślę, że cokolwiek to jest, misja i wizja powinny być eeeee 

o inspirowaniu ludzi, ratowaniu firmy i powstrzymywaniu spadku bioróżnorodności, to 

powinna być wizja i misja, kimkolwiek jesteś.” 

 

VI. SIM_EDUKACJA 

Z analizy wypowiedzi interlokutorów jasno wynika, że działalność edukacyjna stanowi 

kluczowy element strategii ogrodów zoologicznych i jest ona wpisana w główne jej cele. 

Większość interlokutorów podkreśla, że edukacja to jeden z głównych filarów funkcjonowania 

zoo, nie będąc jedynie jedną z wielu inicjatyw. Działalność edukacyjna jest głównym 

elementem komunikacji odpowiednich treści, mających na celu motywowanie społeczeństwa 

do działania na rzecz ochrony przyrody.  

 

R2: „Jak najbardziej tak, zawiera się to w naszej właśnie krótkiej misji. Łączymy 

modelową hodowlę z badaniami naukowymi i edukacją ekologiczną." 

R9: „(…) praca edukacyjna, to znaczy, to jest powód, dla którego istnieje zoo. Chodzi 

o edukację społeczeństwa... strategia WC200, jeden z filarów to rodzaj edukacji i zmiany 

zachowań oraz zaangażowania społeczeństwa." 

R17: „Mamy wielkie, wielkie, wielkie wsparcie z ummm naszego urzędu miejskiego i oni 

mówią oczywiście, że dział edukacyjny jest sercem zoo." 

 

Ważnym aspektem jest także rola działań edukacyjnych w procesie budowania wizerunku 

marki, powodując ścisłe powiązanie tych dwóch aspektów ze sobą.  

 

R20: „Myślę, że edukacja jest ważnym elementem naszego wizerunku marki, ponieważ 

jesteśmy znani jako miejsce, do którego można przyjść i zobaczyć te zwierzęta z bliska, dotknąć 
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ich, nawiązać z nimi kontakt, zawsze coś się dzieje.” 

 

Większość interlokutorów podkreśla, że działalność edukacyjna jest fundamentem skutecznej 

strategii ogrodów zoologicznych, co powoduje dbałość o jej jak najwyższą jakość i spójność z 

głównymi celami długoterminowymi.  

 

R5: „Tak, to jest jeden z naszych, mamy te takie trzy główne cele i jednym z nich jest 

inspirowanie odwiedzających i szerszej publiczności, a to obejmuje edukację, chociaż jest to 

sformułowane inaczej. Tak, to jest duża część naszej strategii." 

R6: „Tak, tak, zdecydowanie, zdecydowanie. Tak. Edukacja na temat ochrony przyrody 

tam jest. Tak, w strategii, tak, zdecydowanie." 

R7: „To jedno z pytań w badaniach EAZA, oczywiście, że edukacja jest integralną 

częścią wizji i misji, i myślę, że tak, to tam jest, ale mamy wiele działań, więc mówimy, że 

edukacja jest ważną częścią naszej wizji i misji, tak." 

R8: „Edukacja jest bardzo ważną częścią naszej strategii. Jest częścią naszego planu 

ochrony przyrody i jest częścią tego, jak przekazujemy nasze przesłanie zwiedzającym. Więc 

jest to naprawdę ważne w tych elementach i opisujemy się jako organizacja charytatywna 

zajmująca się ochroną przyrody i edukacją, i tym właśnie jesteśmy. i w tym względzie edukacja 

jest naprawdę ważna." 

R14: „(…) nasza misja ma wpisane w sobie uczenie się przez całe życie. Więc to jest ta 

część edukacyjna. Nasz strategiczny plan biznesowy również ma aspekt edukacyjny." 

R16: „W naszym obecnym planie edukacja jest konkretnie czymś, co w nim mamy, mamy 

jakby 9 głównych filarów obecnego planu strategicznego, a edukacja jest w nim wyraźnie 

wymieniona." 

 

 

5.2 Wnioski z badań jakościowych 

 

Mimo przeprowadzenia wywiadów z wysoko wykwalifikowaną kadrą zarządzającą 

świadomość marki wśród respondentów jest raczej ogólna. Kadra zarządzająca ogrodami 

zoologicznymi w znacznej mierze złożona jest z fachowców, którzy pracują w tej branży od 

lat, często mają jedynie wykształcenie przyrodnicze, biologiczne, weterynaryjne lub 

pedagogiczne. Wśród dyrektorów marketingu znajduje się dużo wyższy odsetek osób, które 



227 
 

znają także realia związane z zarządzaniem innymi markami, co znacznie przekłada się na 

postrzeganie marki zoo przez właśnie te osoby. Interlokutorzy wskazywali na kluczowe 

znaczenie zaangażowania pracowników działów edukacji w rolę jaką spełniają właśnie ich 

działania, zmierzające do kształtowania marki zoo, zwłaszcza poprzez dobór odpowiednio 

przygotowanej i charyzmatycznej kadry, która nie tylko edukuje dzieci i młodzież, ale także 

dociera z przekazem edukacyjnym do całych rodzin oraz przedstawicieli świata biznesu. 

Ogrody zoologiczne stają się bowiem miejscem ciekawych spotkań i konferencji biznesowych, 

a całość postrzegania marki zoo z roku na rok nabiera profesjonalnego wizerunku. 

W przeszłości ogrody zoologiczne kojarzone były jedynie z utrzymywaniem zwierząt i niezbyt 

przyjemnymi zapachami, obecnie pełnią niezwykle ważną społecznie misję, na którą składa się 

działalność ochroniarska, edukacyjna, naukowo-badawcza i turystyczna, co coraz silniej 

podkreślane jest przez interlokutorów. Docelowo ogrody zoologiczne powinny się skupić na 

tym jak ową markę kształtować, by była silniejsza i bardziej rozpoznawalna w każdej grupie 

wiekowej odbiorców. Badania prowadzone z 20 pracownikami zoo, w różnych miejscach na 

świecie, dowodzą, że żaden z ogrodów nie posiada kadry, która skupiłaby się na 

profesjonalnym kształtowaniu wizerunku ogrodów zoologicznych. Interlokutorzy nie mają 

również wyraźnej świadomości, w jakim kierunku powinna rozwijać się marka zoo. Jej 

świadomość można zatem określić na poziomie poniżej średniej. Wnioski te pozwoliły zatem 

uwypuklić ten wątek w badaniach ilościowych, które miały na celu zbadanie jak silną markę 

stanowią ogrody zoologiczne w umysłach i przekonaniach zwiedzających.  

 

Działalność edukacyjna odgrywa kluczową rolę w misji ogrodów zoologicznych, nie 

tylko w celach informacyjnych, ale przede wszystkim w budowaniu świadomości ekologicznej, 

promowaniu ochrony przyrody i inspirowaniu  do podejmowania działań proekologicznych. 

Przeprowadzone badania jakościowe pozwoliły wyróżnić szeroki zakres form, metod, 

stosowanych narzędzi oraz charakterystyki personelu zaangażowanego w realizację tych 

celów. Działalność edukacyjna ogrodów opiera się na rozbudowanym i zróżnicowanym 

katalogu programów, jest regularnie aktualizowana, czerpie z innowacyjnych metod nauczania, 

wykorzystując również formy wirtualne i hybrydowe. Tematyka dostosowana jest do bieżących 

potrzeb i wyzwań, dowodząc elastycznego podejścia do odbiorcy i stałego zainteresowania 

zmieniającym się otoczeniem, co świadczy o uważnym śledzeniu możliwości pozytywnego 

oddziaływania na otoczenie zewnętrzne, w tym zwiedzających. Ewaluacja działalności 

edukacyjnej stanowi bardzo ważny element skuteczności i celowości funkcjonowania ogrodów 

zoologicznych, co podkreślili wszyscy interlokutorzy. Pomimo szerokiego zakresu metod 
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(ankiety, obserwacje), głównym wyzwaniem jest brak jednolitego, mierzalnego narzędzia do 

oceny efektów edukacyjnych, co często ogranicza możliwości wyciągnięcia konkretnych 

wniosków, skutkujących jak największym wpływem działań edukacyjnych na odbiorców. 

Jednakże, jak podkreślają sami pracownicy i co obserwowane jest w branży od dłuższego 

czasu, brak jest jeszcze jednego, spójnego, mierzalnego narzędzia do oceny skuteczności 

działań edukacyjnych. Mimo prowadzenia ewaluacji w sposób nie do końca ustrukturyzowany, 

interlokutorzy zaobserwowali wysoką skuteczność prowadzonych działań, pozytywną zmianę 

wiedzy i zachowań, zwłaszcza wśród najmłodszej grupy, co świadczy o celowości prowadzenia 

edukacji w formie, która angażuje zwiedzających na różne sposoby, także te niestandardowe tj. 

gry, projekty artystyczne, specjalne wydarzenia. Ich celem nie jest bowiem jedynie 

przekazywanie wiedzy, ale również wywoływanie konkretnych emocji, zwiększając tym 

samym zaangażowanie w działania proekologiczne. Co ważne, kluczowy jest stały monitoring 

działalności edukacyjnej, odpowiednio szybka reakcja na feedback i elastyczność 

w dostosowywaniu oferty. Pomimo licznych sukcesów i pozytywnych wyników, istnieje 

widoczna potrzeba dalszego rozwoju narzędzi ewaluacyjnych, aby jeszcze lepiej mierzyć 

i analizować długoterminowy wpływ edukacji na kształtowanie proekologicznych postaw. 

Ważnym aspektem w zarządzaniu ogrodami zoologicznymi, a w szczególności działami 

odpowiedzialnymi za edukację i wizerunek zoo, jest odpowiedni dobór kadry tj. edukatorów, 

osób odpowiedzialnych za PR, opiekunów zwierząt, wolontariuszy, ale również pracowników 

zajmujących się obsługą klienta. Zadaniem pracowników jest zapewnienie odpowiedniej 

satysfakcji z wizyty w zoo, ale także zbudowanie emocjonalnej więzi z tymi instytucjami, co 

zwiększa zaangażowanie w kształtowanie odpowiednich postaw proekologicznych, a także 

buduje więź z marką. Kluczowa jest również interdyscyplinarna współpraca wszystkich 

zespołów, zapewniając spójny przekaz edukacyjny, zwiększając tym samym skuteczność 

działań i pozwalając na ciągłe doskonalenie oferty, a wszyscy pracownicy powinni pełnić rolę 

ambasadorów działań edukacyjnych i marki zoo w ogóle. Istotnym elementem zarządzania tym 

aspektem jest rozwój kadry poprzez odpowiednio dobranie szkolenia, a także codzienny bliski 

kontakt ze zwiedzającymi, co zapewnia jak najskuteczniejsze przekazywanie treści o tematyce 

ochroniarskiej, wpływając na zmianę postaw konsumenckich i wzrost świadomości 

ekologicznej, w tym przypadku głównie zwiedzających.    

 

Poniższy rysunek (rys. 57) stanowi próbę zilustrowania elementów prowadzenia 

skutecznej działalności edukacyjnej ogrodów zoologicznych, wynikającej z wypowiedzi 

respondentów, która stanowić może podstawę do poprawy zarządzania tym obszarem.  
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Rysunek 57. Elementy skutecznej działalności edukacyjnej w ogrodach zoologicznych. 

Źródło: opracowanie własne.  

 

Interlokutorzy wskazali, że edukacja w zoo skutecznie podnosi świadomość ekologiczną 

poprzez angażujące działania, bezpośredni kontakt ze zwierzętami, przekazywanie realnych 

przykładów i mocne, bazujące na emocjach przesłania dotyczące konieczności ochrony 

przyrody. Efektem tych działań jest nie tylko wzrost wiedzy odbiorców, ale także powstanie 

emocjonalnego zaangażowania i motywacji do podejmowania działań na rzecz środowiska 

naturalnego. 

 

Działania komunikacyjne, w tym komunikaty medialne, publikacje w internecie i 

w mediach społecznościowych, prezentują wysoki poziom zaangażowania. Większość 

respondentów dużą wagę przykłada do planowania strategicznego, wykorzystując wiele 

różnych narzędzi (od mediów tradycyjnych po media społecznościowe), co pozwala dotrzeć do 

jak najszerszej grupy odbiorców. Elementy te świadczą o stosowaniu świadomej i spójnej 

polityki komunikowania działań ogrodów zoologicznych, znaczną wagę przykładając do 

budowania pozytywnego i silnego edukacyjnie wizerunku marki. Warto podkreślić, że 

działania medialne prowadzone przez pracowników ogrodów zoologicznych prezentują wysoki 
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poziom zaangażowania i planowania strategicznego. Ważne jest, że instytucje wykorzystują 

szeroki wachlarz narzędzi - od mediów tradycyjnych, po media społecznościowe, co pozwala 

skutecznie docierać do różnych grup odbiorców. Treści tworzone są na bazie skrajnych emocji, 

od humoru po kontrowersje. Powyższe świadczy o stosowaniu świadomej polityki 

komunikacyjnej, ukierunkowanej na budowanie pozytywnego, edukacyjnego wizerunku marki. 

Niemniej, mimo dużej aktywności, zwłaszcza w mediach społecznościowych, badania 

jakościowe nie dowiodły w sposób jednoznaczny efektywności tych działań w kontekście 

realizacji celów edukacyjno-wizerunkowych marki ogrodów zoologicznych. Interlokutorzy 

zdecydowanie starają się zoptymalizować strategię komunikacyjną, poprzez stały monitoring 

mediów i aktywności odbiorców (polubienia, komentarze, udostępnienia), rozumiejąc 

potencjał tych działań w kontekście kreowania wizerunku marki, także poprzez działania 

edukacyjne. Co ważne, dzięki systematycznym działaniom, ogrody zoologicznie aktywnie 

budują zaangażowanie odbiorców, a treści oprócz dość rozrywkowego stylu, prezentują markę 

jako instytucję edukacyjną i ochroniarską. Główną narracją jest bowiem promowanie 

działalności proekologicznej, edukacyjnej i społecznej, co wzmacnia pozytywny obraz 

instytucji. Prowadząc spójną i wieloaspektową politykę komunikacyjną, ogrody zoologiczne 

dokładają wszelkich starań w celu zbudowania silnej marki, nie tylko pod kątem zoo jako 

miejsca rozrywki, ale także jako instytucji edukacyjnej i proekologicznej. Mimo dużych 

nakładów finansowych i czasowych na działania promocyjne, z wypowiedzi większości 

interlokutorów wyłania się konieczność ewaluacji efektywności i analizy wpływu 

poszczególnych działań w kierunku realizacji celów organizacji. Niektóre podmioty zlecają 

badania dotyczące efektywności swoich działań podmiotom zewnętrznym, w celu określenia 

świadomości marki w oczach odbiorców. Większość instytucji nie prowadzi jednak żadnych 

usystematyzowanych analiz dotyczących wizerunku marki, skupiając się jedynie na 

samodzielnych obserwacjach i analizie reakcji odbiorców w kontekście dostarczanych treści. 

Mimo wykorzystywania przez interlokutorów mediów społecznościowych jako narzędzi 

monitorowania wizerunku marki, dane te nie są wykorzystywane jako element głębszych 

analiz. Podsumowując, choć ogrody zoologiczne podejmują wysiłki w zakresie badania 

efektów swoich działań, potencjał do rozbudowania systematycznych, długofalowych 

i porównawczych analiz, pozwalający na bardziej miarodajną ocenę wizerunku marki, nie jest 

wykorzystywany.   

 

Badania jakościowe pozwoliły zauważyć, że ogrody zoologiczne dokładają wszelkich 

starań, by prowadzona przez nie polityka komunikacyjna i marketingowa była spójna 
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i wielowymiarowa. Celem strategicznym tych organizacji jest budowa silnej marki, nie tylko 

jako miejsca turystycznego, ale jako organizacji eksperckiej w zakresie działalności 

edukacyjnej i ochroniarskiej. Elementy prowadzonych strategii obejmują w głównej mierze 

spójną identyfikację wizerunku marki, odzwierciedlając misję i wartości organizacji, 

wielokanałową komunikację, działalność edukacyjną, która stanowi główny element 

podkreślający rolę zoo w zakresie ochrony przyrody, angażowanie zwiedzających 

w różnorodne wydarzenia, budując tym samym więź i lojalność z odbiorcami. Celem ogrodów 

zoologicznych jest postrzeganie ich jako miejsc nowoczesnych, wiarygodnych i eksperckich, 

zwłaszcza poprzez realizację wysokich standardów opieki nad zwierzętami, wykorzystując 

naukowe i etyczne podejście do działań ochroniarskich, a także tworzenie wiarygodności marki 

poprzez realizację działań edukacyjnych, badawczo-naukowych i ich oddziaływania na 

interesariuszy. Ogrody zoologiczne starają się kreować markę jako przyjazną, dostępną, 

inkluzywną i dbającą o zrównoważony rozwój. Badania prowadzone w ramach niniejszej 

rozprawy uwypukliły konieczność sprawnego zarządzania sytuacjami kryzysowymi, które 

w kontekście prowadzenia ogrodów zoologicznych są bardzo istotnym elementem, a często 

związane są z narastającymi ruchami przeciwników zoo, dotyczącymi w głównej mierze 

oskarżeń o nieodpowiedni dobrostan zwierząt. Interlokutorzy zwracają uwagę, że działania 

w tym zakresie muszą mieć charakter prewencyjny i być stale monitorowane. Globalny trend 

nasilenia negatywnych informacji względem tych instytucji wymaga dostarczania mocnych 

przekazów, podkreślających wysokie standardy i transparentność prowadzonej działalności. 

W większości przypadków nie ma jednak jasno zdefiniowanych procedur dotyczących 

systematycznego zarządzania kryzysowego, co może stanowić obszar do rozwoju, celem 

zapobieżenia nagłym kryzysom wizerunkowym w przyszłości.  

 

W kontekście niniejszej rozprawy doktorskiej należy mocno podkreślić wpływ 

działalności edukacyjnej ogrodów zoologicznych na wizerunek ich marki jako jednego z 

dominujących czynników przekazu tych organizacji. Badania wykazały, że 

edukacja/komunikacja edukacyjna stanowi kluczowe narzędzie w kształtowaniu pozytywnego 

wizerunku zoo poprzez budowanie pozytywnej opinii na temat tych instytucji, budowania 

zaufania i lojalności w ich kierunku, a także podkreśla wartości społeczne i proekologiczne 

organizacji. Edukatorzy, ale także pozostali pracownicy, pełnią istotną rolę ambasadorów 

marki, a ich kompetencje i zaangażowanie mają bezpośredni wpływ na postrzeganie tych 

instytucji. Działania edukacyjne mają zdecydowany wymiar strategiczny, co potwierdzają 

interlokutorzy, wspierając tym samym działy sprzedaży, marketingu i komunikacji m.in. 
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w pozyskiwaniu sponsorów, budowaniu trwałych relacji z interesariuszami, tworzenie treści 

edukacyjnych w komunikatach zewnętrznych. Co ważne, by wzmocnić zaangażowanie 

odbiorców, konieczne jest tworzenie narracji dostarczających emocjonalnego, angażującego 

przekazu. Koniecznie jest dostarczanie komunikatów edukacyjnych w sposób kreatywny 

i innowacyjny, wyróżniający markę zoo na tle innych. W wyniku badań jakościowych 

stwierdzono brak spójnych i ustandaryzowanych narzędzi, które pozwoliłyby ocenić wpływ 

działań edukacyjnych na wizerunek marki. Większość podmiotów opiera ocenę sytuacji opinie 

zamieszczane przez zwiedzających w Internecie, przegląd mediów i komentarzy w mediach 

społecznościowych, nie prowadząc jednak stałego procesu analizy. Narzędzia te są często 

fragmentaryczne i nie pozwalają na wyciągnięcie długofalowych wniosków. Istnieje zatem 

potrzeba rozwoju spójnych instrumentów badawczych, pozwalających kompleksowo ocenić 

skuteczność działalności edukacyjnej ogrodów zoologicznych w zakresie budowania 

pozytywnego wizerunku i zaufania do marki. Interlokutorzy podkreślili, że w celu zwiększenia 

efektywności działań edukacyjnych i poprawy wizerunku marki podejmują różne decyzje tj. 

inwestycje w rozwój kadry, racjonalne planowanie budżetów, inwestowanie w nowoczesne 

technologie, współpracę z firmami i innymi interesariuszami. Nacisk skoncentrowany jest na 

jakości i dostępności komunikatów i działań poprzez dostosowanie ich do różnych grup 

odbiorców, udoskonalanie materiałów edukacyjnych i dbałość o ich atrakcyjność, co ma 

kluczowe znaczenie dla skutecznego przekazywania informacji oraz kształtowania 

pozytywnego wizerunku. Interlokutorzy stale monitorują odbiór społeczny swoich działań, 

promując swoim przekazem zachowania proekologiczne. Reasumując, strategiczne podejście 

ogrodów zoologicznych ukierunkowane na zwiększenie skuteczności obejmuje szereg działań, 

od inwestycji w zasoby, po stałe dostosowywanie strategii do wyników. W większości 

instytucji brakuje spójnych narzędzi i systematycznych metod oceny wpływu działań 

edukacyjnych na wizerunek marki, co wskazuje na potrzebę ich rozwoju.  

 

Większość ogrodów zoologicznych wskazuje na silne powiązania strategii edukacyjnej 

ze strategią dotyczącą działalności hodowlanej i ochroniarskiej, a edukacja traktowana jest jako 

narzędzie realizacji tych celów. Formalizacja strategii w ogrodach przybiera różne formy, od 

jasno określonych i regularnie aktualizowanych dokumentów, po mniej formalną świadomość 

planów i celów. W większości przypadków dokumenty strategiczne organizacji obejmują 

elementy ochrony gatunkowej, edukacji, rozwoju i marketingu, które są wzajemnie powiązane 

i stanowią integralny system działań. Wdrożenie i aktualizacja strategii jest uznawana za ważny 

element zarządzania, ale w wielu przypadkach wiąże się to z wyzwaniami dotyczącymi jej 
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stałej realizacji. Zarządzanie strategiczne traktowane jest jako proces wymagający stałego 

monitorowania i dostosowywania do dynamicznie zmieniającego się otoczenia społeczno-

ekonomicznego. Działalność edukacyjna natomiast, traktowana jest na równi z działalnością 

ochroniarską, tworząc główne filary strategii, wspólnie służąc umacnianiu misji ogrodów 

zoologicznych i budowaniu trwałej relacji ze społeczeństwem.  

 

W kontekście komunikacji, ogrody zoologiczne przywiązują dużą wagę do 

transparentności swoich działań, tak by były one zgodne z deklarowaną misją i wizją. Starają 

się, aby misja była zrozumiała i widoczna na wielu płaszczyznach, od jej obecności 

w oficjalnych dokumentach, poprzez działalność edukacyjną i komunikację. Interlokutorzy 

podkreślają konieczność zintegrowania przekazu misji i wizji z absolutnie każdym elementem 

komunikacji działalności zoo. W wywiadach podkreślono też osadzenie wizerunku marki 

w strategii ogrodów zoologicznych, który jest podstawą do budowania zaufania społecznego 

i lojalności względem organizacji, co jest niezbędnym elementem realizacji celów 

długoterminowych, jednocześnie podkreślając silne powiązanie wizerunku z misją. 

Interlokutorzy rozumieją, że silna i autentyczna marka, pozwala na przyciągnięcie 

zwiedzających, sponsorów i pozostałych interesariuszy, a także pozwala w przypadku 

unikatowej działalności ogrodów zoologicznych, na wywoływanie pozytywnych emocji 

i identyfikacji z ich misją. Silny wizerunek marki przekłada się więc bezpośrednio na 

możliwości operacyjne i finansowe (m.in. wzrost frekwencji, budżet inwestycyjny), stanowiąc 

kluczowy element skuteczności realizacji długofalowej strategii. Interlokutorzy w większości 

ocenili wizerunek marki jako bardzo ważny element strategii organizacji, ale poziom oceny 

jego rangi w skali 1-10 różnił się w zależności od poziomu rozwoju instytucji oraz percepcji 

tego elementu przez pracowników, kształtując się ogólnie na wysokim poziomie. Rozbieżności 

w ocenie związane są z rolą jaką pełnią przedstawiciele danej organizacji (szefowie marketingu 

i edukacji) oraz ich doświadczeń. W niektórych wypowiedziach wybrzmiewa przekonanie, że 

wizerunek marki ma status priorytetu lub nawet dominacji nad innymi elementami strategii, 

niekiedy wręcz podkreślając że jest on najbardziej wymiernym elementem funkcjonowania 

zoo, wpływającym bezpośrednio na funkcjonowanie organizacji. W związku z powyższym 

ważne jest by wizerunek marki faktycznie odzwierciedlał konkretne działania zoo. Nawiązując 

do misji zoo należy podkreślić, że edukacja stanowi integralną część organizacji, pełniąc 

funkcję operacyjną i wizerunkową, a jej systematyczne prowadzenie i wpisywanie jej 

w główne dokumenty, świadczy o jej wysokim priorytecie. Będąc narzędziem zmieniającym 

postawy społeczne i umożliwiającym budowanie trwałych relacji z odbiorcami, stanowi 
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niezbędny element w dążeniu do realizacji długoterminowych celów związanych z ochroną 

gatunków zagrożonych oraz popularyzacją działań proekologicznych. Pozytywny wizerunek 

ogrodów zoologicznych jest zatem nierozerwalnie związany z jej działalnością edukacyjną, a 

skuteczna komunikacja w tym zakresie wspiera ich rozpoznawalność.  

 

Podsumowując, działania edukacyjne w ogrodach zoologicznych stanowią 

kompleksową, dynamiczną i stale rozwijaną platformę przekazywania wiedzy, emocji 

i wartości proekologicznych. Różnorodność form, metod i narzędzi, a także zaangażowanie 

kadry, pozwala nie tylko na skuteczne podnoszenie świadomości społecznej, ale także na 

inspirację do działań na rzecz ochrony przyrody, zarówno na poziomie indywidualnym, jak 

i zbiorowym. Edukacja stanowi element tożsamości zoo. Wszyscy interlokutorzy podkreślają 

jej znaczenie jako integralnej część ogólnej działalności zoo, a jej postrzeganie nie jest jedynie 

sposobem na przekazanie wiedzy o zwierzętach, ale kluczowym elementem budowana 

wizerunku marki jako instytucji zaangażowanej społecznie i proekologicznej. Głównym 

wyzwaniem jest precyzyjny pomiar realnego wpływu działań edukacyjnych na wizerunek 

marki, w głównej mierze stosowane są bowiem metody pośrednie. Ważnym elementem jest 

podkreślenie koniczności utrzymania spójności przekazu edukacyjnego i marketingowego, 

celem umocnienia wiarygodnego i autentycznego wizerunku. Kluczowa w tym kontekście jest 

rola pracowników zoo, którzy odgrywają najważniejszą rolę w budowaniu relacji z odbiorcami, 

a od ich kompetencji i zaangażowania zależy w jaki sposób postrzegane są ogrody zoologiczne.  

 

Poniższy rysunek (rys. 58) obrazuje najczęściej używane w przeprowadzonych wywiadach 

zwroty, na pierwszym miejscu umieszczając edukację, ludzi i ważność tych elementów 

w zarządzaniu ogrodami zoologicznymi.  
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Rysunek 58. Zbiór słów kluczowych używanych przez respondentów podczas indywidualnych wywiadów 

pogłębionych. 

Źródło: opracowanie własne z wykorzystaniem programu Word Cloud.  

 

Na podstawie przeprowadzonych w ramach niniejszej rozprawy badań jakościowych 

można w sposób jednoznaczny stwierdzić, że istnieje bardzo wyraźna potrzeba ogrodów 

zoologicznych do opracowania skutecznych narzędzi pomiaru wpływu działań edukacyjnych 

na wizerunek marki tych instytucji. Najnowsza literatura z zakresu edukacji ekologicznej oraz 

badań nad psychologicznymi skutkami kryzysu klimatycznego, zanieczyszczenia środowiska, 

oddalenia człowieka od środowiska naturalnego, dostarcza teoretycznego i empirycznego 

kontekstu dla powyższych wniosków wynikających z wywiadów pogłębionych, 

przeprowadzonych z pracownikami ogrodów zoologicznych.  Kleespies i in. (2022) w swojej 

pracy opisują i analizują wpływ działalności edukacyjnej prowadzonej przez ogrody 

zoologiczne na stosunek i zaangażowanie odbiorców w ochronę przyrody. Wyniki badań 

jednoznacznie potwierdzają, że edukacja, zwłaszcza ta oparta na bezpośrednim kontakcie ze 

zwierzętami, zwiększa zaangażowanie odwiedzających w dostarczane przez zoo przekazy, 

wzmacnia emocjonalne powiązanie z naturą i sprzyja pozytywnym zmianom postaw 

społecznych. Wnioski te odnieść można bezpośrednio do wypowiedzi interlokutorów na temat 

efektywności pracy wysoko wyspecjalizowanej kadry, w szczególności zoo-edukatorów oraz  

angażujących form edukacyjnych i ich wpływu na odbiorców. Badacze wskazują również, że 

wpływ edukacji na odbiorców zależy od jakości przygotowanej oferty, którą koniecznie należy 

poddawać sukcesywnym procesom ewaluacji. Deutzkens i in. (2022) zidentyfikowali 

natomiast w swojej pracy wyzwania w prowadzeniu działalności edukacyjnej w kontekście 

kryzysu klimatycznego, podkreślając konieczność implementacji międzydyscyplinarnych 

metod nauczania oraz aspektów emocjonalnych i mentalnych (np. lęk klimatyczny). Powyższe 

twierdzenie wspiera wyprowadzone w trakcie wywiadów wnioski, które podkreślają, że 
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programy edukacyjne w zoo powinny być projektowane z uwzględnieniem emocjonalnych 

aspektów odbiorców i interdyscyplinarnej współpracy wszystkich pracowników. Autorzy 

poruszyli też konieczność tworzenia spójnych metod ewaluacji, dzięki którym można ocenić 

zmiany postaw oraz emocji zwiedzających. Walsh i in. (2021) zaproponowali relacyjny 

paradygmat w praktyce zrównoważonego rozwoju, kładąc nacisk na sieci powiązań między 

ludźmi, innymi gatunkami i środowiskiem oraz na zdobywanie wiedzy i doświadczeń poprzez 

budowane relacje. Wnioski te potwierdzają obserwacje interlokutorów dotyczące roli 

pracowników ogrodów zoologicznych jako ambasadorów marki, w oparciu o tworzenie 

konieczności autentycznych i emocjonalnych relacji ze zwiedzającymi. Bergdahl i Langmann 

(2021) koncentrują się na aspekcie zrównoważonych środowisk edukacyjnych, podkreślając 

znaczenie angażujących, kontekstualnych doświadczeń oraz partycypacji odbiorców w proces 

uczenia się. Wnioski te wspierają obserwacje wynikające z przeprowadzonych w ramach 

niniejszej rozprawy wywiadów pogłębionych, dotyczących skuteczności angażujących form 

edukacyjnych, jednocześnie wskazując konieczność uwzględniania różnorodnych grup 

odbiorców. Z kolei Care i in. (2021) omawiają tworzenie kolektywów przywódczych, 

akcentując rolę współpracy międzyinstytucjonalnej, sieciowania i procesu wspólnego uczenia 

się. W kontekście ogrodów zoologicznych rekomendacja ta przekłada się na potrzebę 

budowania partnerstw m.in. z uczelniami, organizacjami pozarządowymi, decydentami oraz 

współpracę między pracownikami różnych działów, co odpowiada wnioskom o konieczności 

interdyscyplinarnego porozumienia i wymiany dobrych praktyk. Clayton i Karazsia (2020) 

oraz Cianconi i in. (2020) omawiają psychologiczne skutki kryzysu klimatycznego tj. rozwój 

i pomiar lęku przed zmianami klimatu oraz wpływ tych zmian na zdrowie fizyczne 

i psychiczne. Elementy te można uwzględnić w procesie tworzenia programów edukacyjnych 

w zoo, uwzględniając znaczenie aspektów emocjonalnych w kontekście zdobywania wiedzy 

i zmiany postaw obywatelskich. Odpowiednio zaprojektowana edukacja powinna bowiem 

łączyć przekaz informacyjny z elementami emocjonalnymi i motywacją do działania, co odnosi 

się również do bieżącego monitorowania reakcji odbiorców na przekaz edukacyjny, a co za tym 

idzie możliwość oceny jego skuteczności. Savicki i Price (2021) podejmują problematykę 

uczenia transformacyjnego oraz trudności pomiaru tego procesu. To ważne w kontekście oceny 

programów edukacyjnych w zoo. Liczba narzędzi mierzących transformacyjną zmianę postaw 

czy zachowań jest ograniczona, a samoocena uczestników może nie oddawać trwałych zmian. 

Wskazuje to na konieczność opracowania wieloaspektowych metod oceny, które posłużą do 

oceny efektywności prowadzonej działalności edukacyjnej. Reasumując, badania literaturowe 

dowodzą, że działalność edukacyjna jest jednym z kluczowych determinantów wizerunku 
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marki zoo. Odpowiednio zaprojektowane programy edukacyjne wzmacniają emocjonalne 

powiązania odwiedzających z przyrodą, co przekłada się na pozytywne postrzeganie ogrodów 

zoologicznych jako instytucji zaangażowanych, wiarygodnych i eksperckich (Kleespies i in., 

2022). Relacyjny paradygmat uzasadnia, że autentyczne relacje budowane w ramach działań 

edukacyjnych zwiększają zaufanie i lojalność odbiorców, co prowadzi do wzmocnienia 

wizerunku marki (Walsh i in., 2021). 

 

W tym miejscu należy podkreślić, że w ramach przeprowadzonych badań jakościowych 

napotkano na istotne ograniczenia, wynikające z kilku kluczowych aspektów, wpływających 

na wiarygodność i trafność  uzyskanych wyników. Po pierwsze, głównym ograniczeniem jest 

subiektywność interpretacji danych, pomimo zastosowania zaawansowanego oprogramowania.  

Po drugie, proces analizy jest czasochłonny ze względu na konieczność prowadzenia 

dokładnych transkrypcji, wielokrotnego kodowania i weryfikacji wyników, ograniczając 

zakres i liczbę analizowanych danych. Kolejnym wyzwaniem jest trudność w pomiarze 

długoterminowego wpływu działań edukacyjnych i ich skutków społecznych, szczególnie gdy 

analizowane dane są zbierane w krótkim okresie, co miało miejsce w procesie badawczym 

prowadzonym w ramach niniejszej rozprawy. W związku z tym, ocena wpływu edukacji na 

zmianę postaw lub zachowań społecznych nie jest jednoznacznie możliwa i wymaga 

przeprowadzenia wieloletnich badań. Ponadto, z uwagi na charakter badań jakościowych, 

wyniki są ograniczone, gdyż liczba interlokutorów stanowiła 20 osób, co może nie 

odzwierciedlać pełnego spektrum doświadczeń i opinii wszystkich przedstawicieli branży 

ogrodów zoologicznych, mimo że próbę starano się oprzeć na podmiotach zlokalizowanych na 

różnych kontynentach. Dane ze stosunkowo niedużych grup, nie zawsze odzwierciedlają pełny 

obraz podejścia pracowników zoo do tematyki związanej z działalnością edukacyjną 

i wizerunkiem marki. W związku z tym, istnieje ryzyko, że uzyskane wnioski mają charakter 

kontekstowy.  

 

5.3 Analiza wyników badań ilościowych. 

 

5.3.1. Analiza i interpretacja danych z dekompensacją na odwiedzane ogrody zoologiczne 

 

Analiza danych pokazuje, że poprzednie dobre doświadczenia oraz chęć zobaczenia 

konkretnych zwierząt to dwa najpotężniejsze motywatory przyciągające gości do polskich 

ogrodów zoologicznych (tab. 19). Duże, tradycyjne ogrody (Gdańsk, Warszawa, Wrocław) 
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w znacznym stopniu korzystają również z wizerunku doskonałego miejsca do rekreacji 

i spędzania czasu na świeżym powietrzu. Lokalizacja jest kluczowym czynnikiem głównie dla 

zoo w Warszawie, podczas gdy placówki o bardziej unikalnym profilu (Łódź, Akwarium 

Gdyńskie) silniej polegają na swojej konkretnej ofercie zwierząt i reputacji w Internecie. 

 

Renoma i wysoka jakość wizyty w zoo Wrocław to absolutnie kluczowe czynniki. 

Najważniejsze powody wizyty:  

1. Poprzednie dobre doświadczenia (45%) -zdecydowanie najważniejszy powód, co 

świadczy o bardzo wysokiej satysfakcji i lojalności odwiedzających. 

2. Ciekawość lub chęć spędzenia czasu na świeżym powietrzu (31%) -ogród jest 

popularnym miejscem do rekreacji.  

3. Chęć zobaczenia konkretnych zwierząt / ekspozycji (29%) - trakcyjna kolekcja zwierząt 

jest silnym magnesem przyciągającym gości. 

4. Pozostałe istotne czynniki - bliskość lokalizacji (25%) również odgrywa ważną rolę. 

 

Gdańskie zoo, według danych, ma niezwykle silną pozycję opartą na satysfakcji gości 

i postrzeganiu go jako miejsca rekreacji. Najważniejsze powody wizyty:  

• Poprzednie dobre doświadczenia (57%) - najwyższy wynik w całym zestawieniu, co 

wskazuje na wyjątkowo pozytywne wrażenia z wizyt. 

• Ciekawość lub chęć spędzenia czasu na świeżym powietrzu (52%) - drugi najsilniejszy 

motywator, co podkreśla rekreacyjny charakter tego miejsca. 

• Chęć zobaczenia konkretnych zwierząt / ekspozycji (40%) - bardzo ważny czynnik, 

świadczący o atrakcyjności kolekcji. 

• Pozostałe istotne czynniki - dogodny dojazd (33%) jest również istotny dla dużej grupy 

odwiedzających. 

 

Ogród warszawski jawi się jako placówka o charakterze lokalnym, będąca popularnym celem 

spędzania wolnego czasu przez mieszkańców miasta i okolic. Najważniejsze powody wizyty:  

• Ciekawość lub chęć spędzenia czasu na świeżym powietrzu (47%) - kluczowy 

motywator o charakterze rekreacyjnym. 

• Bliskość lokalizacji / dogodny dojazd (46%) - niemal równie ważny czynnik, co 

potwierdza lokalny zasięg oddziaływania zoo. 

• Poprzednie dobre doświadczenia (40%) oraz chęć zobaczenia konkretnych zwierząt 
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(39%) uzupełniają obraz tego miejsca jako sprawdzonej i lubianej atrakcji. 

 

Jako obiekt wysoce wyspecjalizowany, Akwarium Gdyńskie przyciąga gości przede wszystkim 

swoją unikalną ofertą i reputacją w sieci. Najważniejsze powody wizyty:  

• Pozytywne opinie w Internecie / mediach społecznościowych- kluczowy czynnik, co 

sugeruje, że duża część gości to turyści planujący wizytę na podstawie rekomendacji 

online. 

• Chęć zobaczenia konkretnych zwierząt / ekspozycji. 

• Poprzednie dobre doświadczenia z tym zoo. 

• Pozostałe istotne czynniki: Duże znaczenie mają również polecenia znajomych (23%) 

oraz atrakcyjna oferta edukacyjna (23%). 

Ogród w Łodzi wyróżnia się tym, że jego główną siłą przyciągania jest konkretna oferta 

zoologiczna. Najważniejszy powód wizyty:  

• Chęć zobaczenia konkretnych zwierząt / ekspozycji (48%): To dominujący 

i zdecydowanie najważniejszy powód wizyty, co może świadczyć o posiadaniu 

unikalnych i popularnych gatunków. 

• Pozostałe istotne czynniki - Pozytywne opinie w Internecie (20%) oraz ciekawość 

(20%) są kolejnymi ważnymi motywatorami. Warto zauważyć, że bliskość lokalizacji 

(14%) ma tu mniejsze znaczenie niż w przypadku Warszawy czy Wrocławia. 

 

 



 

Tabela 16. Odpowiedzi na pytanie: „Co skłoniło Pana/ią do odwiedzenia właśnie tego ogrodu zoologicznego?” z dekompozycją na odwiedzane ogrody zoologiczne. 

 

bliskość 

lokalizacji / 

dogodny dojazd 

promocja 

cenowa / 

zniżki / 

darmowy 

wstęp 

polecenie 

pozytywne 

opinie 

w Internecie / 

mediach 

społecznościo

wych 

polecenie 

znajomych lub 

rodziny 

reklama (np. 

w telewizji, 

Internecie, na 

billboardach) 

atrakcyjna 

oferta 

edukacyjna / 

programy dla 

dzieci 

chęć 

zobaczenia 

konkretnych 

zwierząt / 

ekspozycji 

poprzednie 

dobre 

doświadczenia 

z tym zoo 

brak 

alternatywy 

w okolicy / 

jedyne zoo 

w regionie 

ciekawość lub 

chęć 

spędzenia 

czasu na 

świeżym 

powietrzu 

trudno 

powiedzieć 

odwiedziłem/

a 

N - 

Liczba 

odpowi

edzi 

% 

odpo

wied

zi 

N - 

Liczb

a 

odpo

wied

zi 

% 

odpo

wied

zi 

N - 

Liczb

a 

odpo

wied

zi 

% 

odpo

wied

zi 

N - 

Liczb

a 

odpo

wied

zi 

% 

odpo

wied

zi 

N - 

Liczb

a 

odpo

wied

zi 

% 

odpo

wied

zi 

N - 

Liczb

a 

odpo

wied

zi 

% 

odpo

wied

zi 

N - 

Liczb

a 

odpo

wied

zi 

% 

odpo

wied

zi 

N - 

Liczb

a 

odpo

wied

zi 

% 

odpo

wied

zi 

N - 

Liczb

a 

odpo

wied

zi 

% 

odpo

wied

zi 

N - 

Liczb

a 

odpo

wied

zi 

% 

odpo

wied

zi 

N - 

Liczb

a 

odpo

wied

zi 

% 

odpo

wied

zi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpo

wied

zi 

ZOO 

WAWA 
62 46 7 5 2 1 4 3 1 1 2 1 5 4 53 39 55 40 16 12 64 47 3 2 

ZOO 

ŁÓDŹ 
6 14 2 5 1 2 9 20 7 16 6 14 3 7 21 48 6 14 2 5 9 20 2 5 

AKW. 

GDYŃ. 
2 15 1 8 1 8 4 31 3 23 0 0 3 23 4 31 4 31 0 0 1 8 0 0 

ZOO 

GDAŃSK 
98 33 26 9 6 2 15 5 14 5 3 1 19 6 117 40 167 57 34 12 153 52 2 1 

ZOO 

WROC 
62 25 16 6 8 3 20 8 17 7 4 2 21 8 73 29 112 45 13 5 78 31 3 1 

Źródło: badania własne.



Zdecydowanym liderem w ocenie zaangażowania w ochronę przyrody i edukację (tab. 20) jest 

Akwarium Gdyńskie, które uzyskało najwyższe noty od przeważającej większości 

odwiedzających. Bardzo dobrze w oczach gości wypada również zoo w Gdańsku. Wszystkie 

badane placówki są oceniane w większości pozytywnie, jednak w przypadku zoo we 

Wrocławiu i zoo w Warszawie zauważalny jest problem z komunikacją – znaczny odsetek 

gości nie potrafi ocenić ich działań na tym polu, co wskazuje na potencjalne luki 

w przekazywaniu informacji o misji ogrodu. 

 

Akwarium Gdyńskie jest absolutnym i bezkonkurencyjnym liderem w tej kategorii. Jego misja 

edukacyjna i proekologiczna jest doskonale komunikowana i odbierana przez gości. Łączna 

ocena pozytywna („wysoko” + „bardzo wysoko”): 92%. Oceny „bardzo wysoko”: 54% – to 

najwyższy odsetek w całym zestawieniu, co świadczy o ogromnym uznaniu dla działań 

Akwarium. Niezdecydowani („nie wiem/trudno powiedzieć”): 0% – ten wynik dowodzi, że 

przekaz o zaangażowaniu placówki jest niezwykle klarowny i dociera do wszystkich 

odwiedzających. Ogród w Gdańsku również cieszy się znakomitą opinią pod względem 

zaangażowania w ochronę przyrody. Łączna ocena pozytywna: 81% Oceny „bardzo wysoko”: 

48% – również bardzo wysoki wynik, plasujący Gdańsk w czołówce. Niezdecydowani: 9% – 

stosunkowo niewielka grupa gości nie ma zdania, co świadczy o dobrej komunikacji działań 

proekologicznych. Zoo w Łodzi jest postrzegane jako placówka wyraźnie zaangażowana 

w działania proekologiczne i edukacyjne. Łączna ocena pozytywna: 68%. Połączenie ocen 

„wysoko” (36%) i „bardzo wysoko” (32%) daje solidną większość pozytywnych opinii. 

Niezdecydowani: 7% – niski odsetek osób niemających zdania sugeruje, że misja ogrodu jest 

dobrze komunikowana. Warszawskie zoo jest oceniane pozytywnie, jednak spora grupa 

odwiedzających pozostaje neutralna. Łączna ocena pozytywna: 62%. Oceny rozkładają się dość 

równomiernie między „wysoko” (33%) a „bardzo wysoko” (29%). Oceny neutralne („ani nisko, 

ani wysoko”): 23% – znaczący odsetek gości nie postrzega zaangażowania zoo jako szczególnie 

wyróżniającego się, co może być polem do poprawy komunikacji. Choć wrocławskie zoo 

uzyskuje łącznie taki sam wynik pozytywnych ocen jak Warszawa, wyróżnia się na tle 

pozostałych placówek bardzo wysokim odsetkiem odpowiedzi „nie wiem”. Łączna ocena 

pozytywna to 62%. Niezdecydowani: 24% – aż co czwarty odwiedzający nie potrafi ocenić 

zaangażowania zoo we Wrocławiu w ochronę przyrody i edukację. To zdecydowanie 

najwyższy wynik w zestawieniu, który wskazuje na istotną lukę w komunikacji. Działania 

proekologiczne i edukacyjne, nawet jeśli są prowadzone na szeroką skalę, nie docierają do 

świadomości dużej części gości. 



 

Tabela 17. Odpowiedzi na pytanie: „Jak ocenia Pan/i zaangażowanie (ocenianego) ogrodu zoologicznego w ochronę przyrody i edukację ekologiczną?” z dekompozycją na 

odwiedzane ogrody zoologiczne. 

 1. bardzo nisko 2. nisko 
3. ani nisko, ani 

wysoko 
4. wysoko 5. bardzo wysoko 

nie wiem/trudno 

powiedzieć 

odmowa 

odpowiedzi 

odwiedziłe

m/am: 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

ZOO 

WAWA 
0 0 5 4 31 23 45 33 40 29 15 11 0 0 

ZOO ŁÓDŹ 0 0 2 5 8 18 16 36 14 32 3 7 1 2 

AKW. 

GDYŃSKIE 
0 0 0 0 1 8 5 38 7 54 0 0 0 0 

ZOO 

GDAŃSK 
1 0 3 1 25 9 98 33 140 48 27 9 0 0 

ZOO 

WROC 
0 0 7 3 25 10 91 36 66 26 61 24 0 0 

Źródło: badania własne. 



Wszystkie badane placówki cieszą się bardzo wysokim poziomem rekomendacji (tab. 21), co 

świadczy o ogólnej, dużej satysfakcji odwiedzających. Poziom chęci polecenia danego ogrodu 

jest jednym z najważniejszych wskaźników zadowolenia gości. Liderami w tej kategorii są 

Akwarium Gdyńskie oraz zoo w Gdańsku, które uzyskały niemal jednogłośnie pozytywne 

rekomendacje. Bardzo silną pozycję ma również zoo we Wrocławiu. Najniżej w rankingu, choć 

wciąż z bardzo dobrym wynikiem, plasują się zoo w Łodzi i Warszawie, które mają nieco 

większy odsetek gości niezdecydowanych lub niechętnych do polecenia. 

 

Poniżej przedstawiono ranking ogrodów od najchętniej do najmniej chętnie polecanego, na 

podstawie sumy odpowiedzi „raczej bym polecił/a” i „zdecydowanie bym polecił/a”: 

 

1. Akwarium Gdyńskie (100% poleceń) 

Akwarium Gdyńskie jest absolutnym fenomenem – 100% odwiedzających poleciłoby je 

znajomym. Zdecydowanie bym polecił/a: 62%. Raczej bym polecił/a: 38%. Brak jakichkolwiek 

odpowiedzi negatywnych czy neutralnych świadczy o wyjątkowo pozytywnym 

i satysfakcjonującym doświadczeniu, które w pełni spełnia oczekiwania gości. 

 

2. Zoo Gdańsk (97% poleceń) 

Gdańskie zoo zajmuje drugie miejsce z fantastycznym wynikiem, a jednocześnie ma najwyższy 

odsetek najbardziej entuzjastycznych gości. Zdecydowanie bym polecił/a: 84% – to najwyższy 

wynik w tej kluczowej kategorii w całym badaniu. Świadczy to o niezwykle silnych, 

pozytywnych emocjach i przeżyciach związanych z wizytą. Raczej bym polecił/a: 13%. Tylko 

2% gości wyraziło niechęć do polecenia, co czyni ten ogród jednym z najwyżej ocenianych 

w Polsce. 

 

3. Zoo Wrocław (93% poleceń) 

Wrocławskie zoo może się pochwalić bardzo wysokim wskaźnikiem rekomendacji, co 

potwierdza jego silną pozycję. Zdecydowanie bym polecił/a: 72% – duża większość gości jest 

entuzjastycznie nastawiona i z pewnością poleci wizytę w tym miejscu. Raczej bym polecił/a: 

21%. Odsetek odpowiedzi negatywnych jest bardzo niski i wynosi łącznie 4%. 

 

4. Zoo Łódź (84% poleceń) 

Ogród w Łodzi również jest chętnie polecany, choć widać tu nieco większe zróżnicowanie 

opinii niż w czołówce rankingu. Zdecydowanie bym polecił/a: 64% Raczej bym polecił/a: 20% 
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Odsetek osób, które nie poleciłyby wizyty, jest tu wyższy i wynosi łącznie 9%, co jest 

najwyższym wynikiem w tej negatywnej kategorii (razem z Warszawą, jeśli uwzględnić N). 

 

5. Zoo Warszawa (81% poleceń) 

Warszawskie ZOO zamyka stawkę, wciąż z bardzo dobrym wynikiem, ale z najwyższym 

odsetkiem osób wahających się lub niechętnych. Zdecydowanie bym polecił/a: 48%. Raczej 

bym polecił/a: 33%. Łączny odsetek odpowiedzi negatywnych to 11% („raczej nie” - 8%, 

„zdecydowanie nie” - 3%), co wskazuje, że pewna grupa gości ma wyraźnie negatywne 

doświadczenia z wizyty. 



 

Tabela 18. Odpowiedzi na pytanie: „Czy poleciłby/aby Pan/i ten ogród zoologiczny znajomym?” z dekompozycją na odwiedzane ogrody zoologiczne. 

 
1. zdecydowanie 

bym nie polecił/a 

2. raczej bym nie 

polecił/a 
3. ani nie, ani tak 

4. raczej bym 

polecił/a 

5. zdecydowanie 

bym polecił/a 

nie wiem/trudno 

powiedzieć 

odmowa 

odpowiedzi 

odwiedziłe

m/am: 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

ZOO 

WAWA 
4 3 11 8 9 7 45 33 65 48 2 1 0 0 

ZOO ŁÓDŹ 3 7 1 2 3 7 9 20 28 64 0 0 0 0 

AKW. 

GDYŃSKIE 
0 0 0 0 0 0 5 38 8 62 0 0 0 0 

ZOO 

GDAŃSK 
2 1 3 1 3 1 39 13 247 84 0 0 0 0 

ZOO 

WROC. 
4 2 4 2 7 3 53 21 179 72 3 1 0 0 

Źródło: badania własne.



 

Głównym motorem napędzającym wizyty w większości polskich ogrodów zoologicznych (tab. 

22) jest zainteresowanie zwierzętami. Jest to kluczowy powód odwiedzania zoo w Warszawie, 

Łodzi, Gdańsku i Gdyni. Wizyta w zoo jest również silnie postrzegana jako sposób na 

spędzenie czasu z rodziną i przyjaciółmi. Wyjątkiem w tym zestawieniu jest zoo we 

Wrocławiu, które jako jedyne jest odwiedzane przede wszystkim w celach towarzyskich 

i rodzinnych, a nie z powodu zainteresowania fauną. Co ciekawe, edukacja jako główny powód 

wizyty jest wskazywana stosunkowo rzadko, co sugeruje, że dla odwiedzających jest ona raczej 

wartością dodaną, a nie głównym celem wycieczki. 

 

Wrocławskie zoo wyróżnia się na tle pozostałych. Jest postrzegane przede wszystkim jako 

miejsce do spędzania czasu w gronie bliskich. Główny powód wizyty to spędzenie czasu z 

rodziną/przyjaciółmi (39%). Drugi w kolejności - zainteresowanie zwierzętami (30%). Ważną 

rolę odgrywają również rekreacja (19%) i edukacja (10%). Taki rozkład wskazuje, że zoo we 

Wrocławiu ma wizerunek kompleksowego centrum rekreacyjno-towarzyskiego. Odwiedzający 

zoo w Gdańsku są w największym stopniu zmotywowani chęcią obcowania ze zwierzętami. 

Główny powód wizyty to zainteresowanie zwierzętami (48%), stanowi niemal połowę 

wszystkich odpowiedzi. Drugi w kolejności to pędzenie czasu z rodziną/przyjaciółmi (26%). 

Na dalszym miejscu znalazła się rekreacja i relaks (19%). Podobnie jak w Gdańsku, 

warszawskie zoo przyciąga głównie miłośników fauny. Główny powód wizyty to 

zainteresowanie zwierzętami (49%). Jest to najwyższy wskaźnik w tej kategorii w całym 

badaniu. Drugi w kolejności to spędzenie czasu z rodziną/przyjaciółmi (29%). Edukacja jako 

główny motywator jest tu wskazywana marginalnie (3%). W Łodzi również dominuje 

zainteresowanie zwierzętami, ale odnotowano tu najwyższy odsetek wskazań na edukację. 

Główny powód wizyty: Zainteresowanie zwierzętami (43%). Drugi w kolejności: Spędzenie 

czasu z rodziną/przyjaciółmi (32%). Warto zwrócić uwagę, że edukacja (14%) jest tu 

wskazywana jako główny powód znacznie częściej niż w innych ogrodach. Specyfika 

Akwarium Gdyńskiego przekłada się na motywacje gości, choć odpowiedzi są tu bardziej 

zrównoważone niż w innych placówkach. Główny powód wizyty to zainteresowanie 

zwierzętami (38%). Drugi w kolejności - spędzenie czasu z rodziną/przyjaciółmi (31%). 

Stosunkowo ważna jest też rekreacja i relaks (23%). Równy rozkład odpowiedzi sugeruje, że 

akwarium jest postrzegane zarówno jako atrakcja przyrodnicza, jak i miejsce do spędzenia 

wolnego czasu. 



 

Tabela 19. Odpowiedzi na pytanie „Jaki był główny powód Pana/i wizyty akurat w tym ogrodzie zoologicznym?” z dekompozycją na odwiedzane ogrody zoologiczne. 

 
spędzenie czasu z 

rodziną/przyjaciółmi 
edukacja (np. dzieci) 

zainteresowanie 

zwierzętami 
rekreacja i relaks trudno powiedzieć odmowa odpowiedzi 

odwiedziłem/a

m: 

N - 

Liczba 

odpowied

zi 

% 

odpowied

zi 

N - 

Liczba 

odpowied

zi 

% 

odpowied

zi 

N - 

Liczba 

odpowied

zi 

% 

odpowied

zi 

N - 

Liczba 

odpowied

zi 

% 

odpowied

zi 

N - 

Liczba 

odpowied

zi 

% 

odpowied

zi 

N - 

Liczba 

odpowied

zi 

% 

odpowied

zi 

ZOO 

WARSZAWA 
39 29 4 3 67 49 22 16 4 3 0 0 

ZOO ŁÓDŹ 14 32 6 14 19 43 4 9 0 0 1 2 

AKWARIUM 

GDYŃSKIE 
4 31 1 8 5 38 3 23 0 0 0 0 

ZOO 

GDAŃSK 
76 26 20 7 140 48 57 19 1 0 0 0 

ZOO 

WROCŁAW 
98 39 26 10 75 30 47 19 2 1 2 1 

Źródło: badania własne 



 

Analiza danych pokazuje, że współcześni goście ogrodów zoologicznych mają bardzo jasno 

sprecyzowane i spójne oczekiwania (tab. 23). Absolutnym i bezkonkurencyjnym priorytetem 

we wszystkich badanych placówkach jest dbałość o zwierzęta i środowisko. To fundamentalne 

oczekiwanie, które deklasuje wszystkie inne. Na drugim miejscu, w zależności od placówki, 

plasują się bliski kontakt ze zwierzętami oraz ciekawa edukacja i informacje. Co bardzo istotne, 

atrakcje dodatkowe, takie jak place zabaw czy restauracje, są dla odwiedzających niemal bez 

znaczenia. Pokazuje to, że goście przychodzą do zoo po autentyczne doświadczenie związane 

z przyrodą, a nie po rozrywkę typową dla parków rozrywki. 

 

We wszystkich pięciu placówkach oczekiwanie dotyczące dbałości o zwierzęta i środowisko 

zostało wskazane jako najważniejsze przez największą liczbę gości. Aż 92% odwiedzających 

akwarium gdyńskiego wskazuje ten aspekt jako kluczowy. To najwyższy wynik w całym 

zestawieniu, co podkreśla misyjny charakter tego miejsca. Kolejne wskaźniki kształtują się 

następująco: zoo Gdańsk - 74% gości, zoo Warszawa - 71% gości, zoo Łódź - 70% gości, zoo 

Wrocław - 59% gości (najniższy wynik, ale wciąż jest to najważniejsze oczekiwanie). 

 

Pozostałe oczekiwania, w nawiązaniu do rankingu dla poszczególnych placówek, kształtują 

się następująco:  

• akwarium gdyńskie (profil edukacyjny) - ciekawa edukacja i informacje (54%), co jest 

naturalne dla tej placówki, bliski kontakt ze zwierzętami (31%). 

• zoo Łódź (profil edukacyjno-poznawczy) - ciekawa edukacja i informacje (45%), bliski 

kontakt ze zwierzętami (41%). 

• zoo Warszawa (profil poznawczy) - bliski kontakt ze zwierzętami (58%), ciekawa 

edukacja i informacje (41%). 

• zoo Gdańsk (profil poznawczy) - bliski kontakt ze zwierzętami (51%), ciekawa 

edukacja i informacje (33%). 

• zoo Wrocław (profil poznawczy) - bliski kontakt ze zwierzętami (47%), ciekawa 

edukacja i informacje (44%). 



 

Tabela 20. Odpowiedzi na pytanie: „Jakie są Pana/i najważniejsze oczekiwania wobec zoo?” z dekompozycją na odwiedzane ogrody zoologiczne. 

 
bliski kontakt ze 

zwierzętami 

ciekawa edukacja 

i informacje 

estetyczne 

i przyjazne miejsce 

atrakcje dodatkowe 

(place zabaw, 

restauracje) 

dbałość o zwierzęta 

i środowisko 

odmowa 

odpowiedzi 
trudno powiedzieć 

odwiedziłem/a

m: 

N - 

Liczb

a 

odpo

wiedz

i 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

ZOO 

WARSZAWA 
79 58 56 41 48 35 1 1 97 71 1 1 0 0 

ZOO ŁÓDŹ 18 41 20 45 11 25 3 7 31 70 0 0 0 0 

AKWARIUM 

GDYŃSKIE 
4 31 7 54 3 23 0 0 12 92 0 0 0 0 

ZOO 

GDAŃSK 
151 51 98 33 90 31 17 6 217 74 2 1 3 1 

ZOO 

WROCŁAW 
118 47 111 44 57 23 9 4 148 59 0 0 1 0 

Źródło: badania własne.



Większość badanych ogrodów zoologicznych w bardzo wysokim stopniu spełnia oczekiwania 

swoich gości (tab. 24). Liderem w tej kategorii jest zoo w Gdańsku, które może pochwalić się 

najwyższym wskaźnikiem satysfakcji. Bardzo blisko za nim plasuje się zwarta grupa złożona z 

zoo we Wrocławiu, zoo w Łodzi oraz akwarium gdyńskiego. Na tle tej czwórki wyraźnie 

odstaje zoo w Warszawie, gdzie odsetek osób, których oczekiwania nie zostały w pełni 

spełnione, jest znacznie wyższy. Wskazuje to na istnienie pewnych obszarów, które mogą 

budzić niezadowolenie wśród gości. 

 

Poniżej przedstawiono ranking ogrodów od tego, który najlepiej spełnił oczekiwania 

zwiedzających, do tego, który poradził sobie najsłabiej. Ranking opiera się na sumie 

odpowiedzi „raczej spełniła” i „zdecydowanie spełniła”: 

 

1. Zoo Gdańsk (92% spełnionych oczekiwań) 

Zoo w Gdańsku jest zdecydowanym liderem satysfakcji. Zdecydowanie spełniła: 61% – 

najwięcej gości w tej kategorii czuje pełną satysfakcję. Raczej spełniła: 31%. Tylko 3% gości 

uznało, że ich oczekiwania nie zostały spełnione, a 4% było niezdecydowanych, powyższe 

świadczy o bardzo wysokiej jakości oferty. 

 

2. Zoo Wrocław (87% spełnionych oczekiwań) 

Ogród we Wrocławiu również cieszy się bardzo wysokim poziomem zadowolenia gości. 

Zdecydowanie spełniła: 47%. Raczej spełniła: 40%. Pozytywne oceny stanowią zdecydowaną 

większość, a odsetek osób niezadowolonych jest niski (łącznie 5%). 

 

3. Zoo Łódź (86% spełnionych oczekiwań) 

Zoo w Łodzi zajmuje bardzo dobre trzecie miejsce, z wynikami zbliżonymi do Wrocławia. 

Zdecydowanie spełniła: 50% – połowa gości jest w pełni usatysfakcjonowana. Raczej spełniła: 

36%. Łączny odsetek odpowiedzi negatywnych jest bardzo niski i wynosi tylko 4%. 

 

4. Akwarium Gdyńskie (85% spełnionych oczekiwań) 

Akwarium Gdyńskie, mimo nieco innej specyfiki, również bardzo dobrze odpowiada na 

potrzeby swoich gości. Zdecydowanie spełniła: 62% – to najwyższy odsetek odpowiedzi w tej 

kategorii, co pokazuje, że ci, którzy są zadowoleni, są zadowoleni bardzo. Raczej spełniła: 23%. 

Warto jednak zauważyć, że 8% gości odpowiedziało „raczej nie spełniła”, co jest wyższym 

odsetkiem niż w Gdańsku, Wrocławiu czy Łodzi. 
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5. Zoo Warszawa (69% spełnionych oczekiwań) 

Warszawskie zoo wyraźnie odstaje od pozostałych placówek. Zdecydowanie spełniła: 29%. 

Raczej spełniła: 40%. Najbardziej niepokojący jest wysoki odsetek odpowiedzi negatywnych 

i neutralnych. Aż 16% gości uważa, że oferta nie spełniła ich oczekiwań („raczej nie” - 9%, 

„zdecydowanie nie” - 7%), a kolejne 15% jest niezdecydowanych. Oznacza to, że niemal co 

trzeci odwiedzający (31%) nie wyszedł z warszawskiego zoo z w pełni pozytywnym 

wrażeniem. 

 

 

 



 

Tabela 21. Odpowiedzi na pytanie: „Czy oferta ogrodu zoologicznego spełniła Pana/Pani potrzeby i oczekiwania?” z dekompozycją na odwiedzane ogrody zoologiczne. 

 
1. zdecydowanie nie 

spełniła 
2. raczej nie spełniła 3. ani nie, ani tak 4. raczej spełniła 

5. zdecydowanie 

spełniła 

nie wiem/trudno 

powiedzieć 
odmowa odpowiedzi 

odwiedziłem

/am 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

ZOO 

WAWA 
9 7 12 9 21 15 55 40 39 29 0 0 0 0 

ZOO ŁÓDŹ 1 2 1 2 2 5 16 36 22 50 2 5 0 0 

AKW. 

GDYŃSKIE 
0 0 1 8 1 8 3 23 8 62 0 0 0 0 

ZOO 

GDAŃSK 
1 0 8 3 13 4 90 31 180 61 1 0 1 0 

ZOO 

WROC 
5 2 7 3 17 7 99 40 118 47 3 1 1 0 

Źródło: badania własne.



Wszystkie analizowane ogrody zoologiczne są bardzo dobrze oceniane pod kątem 

dostosowania swojej oferty do potrzeb różnych grup (Tab. 25), takich jak rodziny z dziećmi, 

seniorzy czy osoby z niepełnosprawnościami. Wskaźniki pozytywnych ocen są wysokie 

w każdej z placówek. Liderami w tej kategorii są zoo w Gdańsku oraz zoo w Łodzi, które 

zdobyły najwięcej pozytywnych opinii. Warto zwrócić uwagę na zoo w Łodzi, które jako 

jedyne nie otrzymało żadnych ocen negatywnych ani neutralnych. Jednocześnie we wszystkich 

ogrodach (poza Gdańskiem i Gdynią) spory odsetek gości (12-14%) nie potrafi ocenić tego 

aspektu, co może świadczyć o tym, że udogodnienia te, choć dostępne, nie zawsze są wyraźnie 

komunikowane. 

 

Poniżej przedstawiono ranking ogrodów od najlepiej do najsłabiej ocenianego pod względem 

uwzględniania potrzeb różnych grup odwiedzających. Ranking opiera się na sumie odpowiedzi 

„raczej uwzględnia” i „zdecydowanie uwzględnia”: 

 

1. Zoo Gdańsk (88% ocen pozytywnych) 

Gdańskie zoo jest liderem w tej kategorii, co świadczy o jego bardzo dobrym przygotowaniu 

na przyjęcie zróżnicowanych gości. Zdecydowanie uwzględnia: 40%, raczej uwzględnia: 48%. 

Oceny negatywne stanowią zaledwie 3%, a odsetek osób niezdecydowanych lub niemających 

zdania jest najniższy w całym zestawieniu (łącznie 9%). 

 

2. Zoo Łódź (87% ocen pozytywnych) 

Zoo w Łodzi zajmuje drugie miejsce i wyróżnia się unikalnym profilem odpowiedzi. 

Zdecydowanie uwzględnia: 39%, raczej uwzględnia: 48%. Jest to jedyna placówka, która nie 

otrzymała żadnej oceny negatywnej ani neutralnej. Każdy, kto wyraził opinię, ocenił ją 

pozytywnie. Jednocześnie, aż 14% gości wybrało odpowiedź „nie wiem/trudno powiedzieć”, 

co jest najwyższym wskaźnikiem w tej kategorii. 

 

3. Akwarium Gdyńskie (84% ocen pozytywnych) 

Akwarium Gdyńskie również jest postrzegane jako miejsce przyjazne różnym grupom. 

Zdecydowanie uwzględnia: 38%, raczej uwzględnia: 46%. Odnotowano tu jednak najwyższy 

odsetek ocen negatywnych (8%), co może wynikać z fizycznych ograniczeń obiektu (np. 

węższe przejścia, tłok). 

 

4. Zoo Wrocław (80% ocen pozytywnych) 
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Wrocławskie zoo jest oceniane dobrze, choć z mniejszym entuzjazmem niż liderzy rankingu. 

Zdecydowanie uwzględnia: 30%, raczej uwzględnia: 50% – dominuje tu ocena „dobra”, ale nie 

„bardzo dobra”. Spory odsetek (12%) stanowią osoby, które nie potrafiły ocenić tego aspektu. 

 

5. Zoo Warszawa (78% ocen pozytywnych) 

Ogród w Warszawie zamyka stawkę, wciąż z dobrym wynikiem, ale najniższym w porównaniu 

do pozostałych. Zdecydowanie uwzględnia: 29%, raczej uwzględnia: 49%. Podobnie jak we 

Wrocławiu, dominuje tu ocena „raczej uwzględnia”. Odsetek osób nie mających zdania 

również jest wysoki i wynosi 12%. 

 

 

 

 

 

 



 

Tabela 22. Odpowiedzi na pytanie: „Czy ten ogród zoologiczny uwzględnia potrzeby różnych grup odwiedzających (np. rodziny, seniorzy, osoby z niepełnosprawnościami)?” 

z dekompozycją na odwiedzane ogrody zoologiczne. 

 
1. zdecydowanie 

nie uwzględnia 

2. raczej nie 

uwzględnia 
3. ani nie, ani tak 

4. raczej 

uwzględnia 

5. zdecydowanie 

uwzględnia 

nie wiem/trudno 

powiedzieć 

odmowa 

odpowiedzi 

odwiedziłe

m/am: 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

ZOO 

WAWA 
1 1 2 1 11 8 66 49 40 29 16 12 0 0 

ZOO ŁÓDŹ 0 0 0 0 0 0 21 48 17 39 6 14 0 0 

AKW. 

GDYŃSKIE 
1 8 0 0 0 0 6 46 5 38 1 8 0 0 

ZOO 

GDAŃSK 
2 1 6 2 5 2 141 48 118 40 22 7 0 0 

ZOO 

WROC. 
3 1 9 4 6 2 126 50 76 30 30 12 0 0 

Źródło: badania własne 



Aspekt edukacyjny wizyty (Tab. 26) jest oceniany w większości pozytywnie we wszystkich 

badanych placówkach, jednak widać tu wyraźne zróżnicowanie. Liderami, których oferta 

edukacyjna jest oceniana najwyżej, są Akwarium Gdyńskie oraz zoo w Gdańsku. Obie te 

instytucje z Pomorza znacznie wyprzedzają pozostałe ogrody. Ogrody w Łodzi i Wrocławiu 

prezentują solidny, dobry poziom, choć bez takiego entuzjazmu jak liderzy. Na końcu stawki, 

ze znaczną stratą do pozostałych, plasuje się zoo w Warszawie, gdzie co czwarty gość ocenia 

ofertę edukacyjną jako przeciętną. 

 

Poniżej przedstawiono ranking ogrodów od najlepiej do najsłabiej ocenianego pod względem 

aspektu informacyjno-edukacyjnego. Ranking opiera się na sumie odpowiedzi „raczej wysoko” 

i „zdecydowanie wysoko”: 

 

1. Akwarium Gdyńskie (84% ocen pozytywnych) 

Akwarium Gdyńskie jest liderem w tej kategorii, co potwierdza jego silny profil edukacyjny. 

Zdecydowanie wysoko: 46% – najwyższy odsetek najbardziej entuzjastycznych ocen w całym 

zestawieniu, raczej wysoko: 38% Warto zauważyć, że nikt (0%) nie wybrał odpowiedzi „nie 

wiem/trudno powiedzieć”, co świadczy o tym, że elementy edukacyjne są bardzo widoczne 

i klarowne dla każdego gościa. 

 

2. Zoo Gdańsk (82% ocen pozytywnych) 

Gdańskie Zoo zajmuje drugie miejsce z bardzo wysokim i zrównoważonym wynikiem. 

Zdecydowanie wysoko: 41%, raczej wysoko: 41%. Idealnie równe rozłożenie głosów między 

oceną "dobrą" a "bardzo dobrą" oraz niski odsetek ocen negatywnych (4%) świadczą o 

konsekwentnie wysokiej jakości oferty edukacyjnej. 

 

3. Zoo Wrocław i zoo Łódź (remis - 75% ocen pozytywnych) 

Oba ogrody uzyskały identyczny wynik, co plasuje je na solidnym, trzecim miejscu. Zoo 

Wrocław: oceny rozkładają się na 49% („raczej wysoko”) i 26% („zdecydowanie wysoko”). 

Zoo Łódź: oceny rozkładają się na 48% („raczej wysoko”) i 27% („zdecydowanie wysoko”). 

W obu przypadkach dominuje ocena „dobra”, a spory odsetek gości ocenia ten aspekt jako 

neutralny (14% we Wrocławiu, 16% w Łodzi), co sugeruje, że oferta jest poprawna, ale nie 

porywająca dla wszystkich. 
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5. Zoo Warszawa (62% ocen pozytywnych) 

Ogród w Warszawie zamyka stawkę, wyraźnie odstając od reszty. Zdecydowanie wysoko: 16% 

– to zdecydowanie najniższy odsetek w tej kategorii, raczej wysoko: 46%. Najbardziej 

alarmujący jest bardzo wysoki odsetek ocen neutralnych – aż 24% gości (co czwarty) uznało 

ofertę edukacyjną za przeciętną („ani nisko, ani wysoko”). Wskazuje to na znaczny potencjał 

do poprawy w zakresie komunikacji, atrakcyjności tablic informacyjnych czy innych 

elementów edukacyjnych. 

 

 

 

 

 



 

Tabela 23. Odpowiedzi na pytanie: „Jak ocenia Pan/i dostępność informacji i edukacyjny aspekt wizyty (tablice, pokazy, przewodnicy)?” z dekompozycją na odwiedzane 

ogrody zoologiczne. 

 1. bardzo nisko 2. nisko 
3. ani nisko, ani 

wysoko 
4. raczej wysoko 

5. zdecydowanie 

wysoko 

nie wiem/trudno 

powiedzieć 

odmowa 

odpowiedzi 

odwiedziłe

m/am: 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

ZOO 

WAWA 
0 0 12 9 33 24 63 46 22 16 6 4 0 0 

ZOO ŁÓDŹ 0 0 2 5 7 16 21 48 12 27 2 5 0 0 

AKW. 

GDYŃSKIE 
0 0 1 8 1 8 5 38 6 46 0 0 0 0 

ZOO 

GDAŃSK 
0 0 11 4 28 10 121 41 122 41 12 4 0 0 

ZOO 

WROC. 
0 0 6 2 36 14 123 49 66 26 18 7 1 0 

Źródło: badania własne. 



Analiza danych pokazuje, że każdy z badanych ogrodów zoologicznych ma w oczach gości 

swoją unikalną i wyraźnie zarysowaną „tożsamość marki” (tab. 27). Nie ma jednego 

uniwersalnego profilu – poszczególne placówki kojarzą się z zupełnie innymi wartościami, co 

świadczy o ich odmiennych strategiach i wizerunku. Zoo w Łodzi jest absolutnym 

i bezkonkurencyjnym liderem w kategorii nowoczesności i innowacji. Akwarium Gdyńskie to 

przede wszystkim edukacja i ochrona przyrody. Zoo w Gdańsku ma wizerunek klasycznego 

ogrodu zoologicznego, kojarzonego z ochroną zwierząt i rodzinną atmosferą. Zoo we 

Wrocławiu postrzegane jest jako zrównoważony, nowoczesny ośrodek, łączący edukację, 

innowacje i ochronę gatunków. Zoo w Warszawie kojarzy się głównie z tradycyjną misją 

ochrony zwierząt i edukacji. 

 

Poniżej przedstawiono szczegółową analizę wizerunku poszczególnych ogrodów 

zoologicznych: 

 

1. Zoo Łódź 

Ogród w Łodzi zdeklasował konkurencję pod względem nowoczesności. Jest to jego absolutnie 

dominująca cecha wizerunkowa. Główna wartość: Nowoczesność i innowacje (64%). Ten 

wynik jest nie tylko najwyższy w tej kategorii, ale jest też jedną z najbardziej dominujących 

wartości w całym badaniu. Sugeruje to ogromny sukces np. Orientarium w kształtowaniu 

wizerunku całego zoo. Pozostałe wartości, takie jak edukacja (36%) czy ochrona zwierząt 

(25%), znajdują się na znacznie dalszym planie. 

 

2. Akwarium Gdyńskie  

Wizerunek akwarium jest w pełni spójny z jego naukowo-edukacyjną misją. Główne wartości: 

edukacja i rozwijanie świadomości (62%) oraz ochrona zwierząt i ekologia (54%). Te dwa 

aspekty tworzą rdzeń tożsamości tego miejsca. Wysoko oceniono również nowoczesność 

(38%) i przyjazność dzieciom (31%). 

 

3. Zoo Gdańsk  

Gdańskie zoo ma wizerunek najbardziej tradycyjnego, klasycznego ogrodu zoologicznego, 

skupionego na wartościach fundamentalnych dla tego typu placówek. Główne wartości: 

ochrona zwierząt i ekologia (59%) oraz rodzinna atmosfera (40%). Wysoko oceniono także 

edukację (49%). Nowoczesność (10%) nie jest tu kluczowym skojarzeniem. 
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4. Zoo Wrocław  

Wrocławski ogród ma najbardziej zrównoważony i wszechstronny wizerunek, łączący 

kluczowe misje zoo ze współczesnym podejściem. Główne wartości są bardzo blisko siebie: 

edukacja (44%), nowoczesność i innowacje (42%) oraz ochrona zwierząt (38%). Taki rozkład 

pokazuje, że zoo we Wrocławiu jest postrzegane jako placówka, która harmonijnie łączy 

wszystkie najważniejsze funkcje nowoczesnego ogrodu zoologicznego. 

 

5. Zoo Warszawa  

Wizerunek warszawskiego zoo jest mocno osadzony w jego podstawowej misji. Główne 

wartości: ochrona zwierząt i ekologia (46%) oraz edukacja i rozwijanie świadomości (39%). 

Istotna jest również rodzinna atmosfera (31%). Podobnie jak w Gdańsku, nowoczesność (6%) 

nie jest tu wartością pierwszoplanową. 



 

Tabela 24. Odpowiedzi na pytanie: „Jakie wartości kojarzą się Panu/i z tym konkretnie ogrodem zoologicznym?” z dekompozycją na odwiedzane ogrody zoologiczne. 

 
ochrona zwierząt 

i ekologia 

edukacja 

i rozwijanie 

świadomości 

nowoczesność 

i innowacje 
rodzinna atmosfera 

przyjazność dla 

dzieci 
trudno powiedzieć 

odmowa 

odpowiedzi 

odwiedziłe

m/am: 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

ZOO 

WAWA 
62 46 53 39 8 6 42 31 33 24 28 21 0 0 

ZOO ŁÓDŹ 11 25 16 36 28 64 10 23 7 16 3 7 1 2 

AKW. 

GDYŃSKIE 
7 54 8 62 5 38 2 15 4 31 0 0 0 0 

ZOO 

GDAŃSK 
174 59 145 49 28 10 119 40 79 27 25 9 1 0 

ZOO 

WROC 
96 38 111 44 104 42 57 23 61 24 17 7 0 0 

Źródło: badania własne.



Postrzeganie unikalności poszczególnych ogrodów (tab. 28)  jest bardzo zróżnicowane i 

w dużej mierze pokrywa się z analizą wizerunku („kojarzonych wartości”) z poprzedniego 

badania. Miejsca, które mają silną, nowoczesną lub wyspecjalizowaną tożsamość, są znacznie 

częściej postrzegane jako wyjątkowe. Liderem w tej kategorii jest zoo w Łodzi, co 

bezpośrednio łączy się z jego wizerunkiem innowatora. Bardzo dobrze wypada również zoo we 

Wrocławiu. Największe wyzwanie wizerunkowe ma zoo w Warszawie, które przez większość 

odwiedzających nie jest postrzegane jako miejsce unikalne. 

 

Poniżej przedstawiono ranking ogrodów od tego, który jest postrzegany jako najbardziej 

unikalny, do tego, który wyróżnia się w najmniejszym stopniu. Ranking opiera się na sumie 

odpowiedzi „raczej się wyróżnia” i „zdecydowanie się wyróżnia”. 

 

1. Zoo Łódź (80% ocen pozytywnych) 

Zoo w Łodzi jest postrzegane jako najbardziej unikalne ze wszystkich badanych placówek. 

Zdecydowanie się wyróżnia: 39%, raczej się wyróżnia: 41%. Ten wynik jest bezpośrednią 

konsekwencją wizerunku opartego na nowoczesności i innowacjach (kojarzonego przez 64% 

gości). Inwestycja w unikalną atrakcję, taką jak Orientarium, z sukcesem przełożyła się na 

poczucie wyjątkowości całego obiektu. 

 

2. Zoo Wrocław (76% ocen pozytywnych) 

Wrocławskie zoo również jest oceniane jako miejsce o silnej, unikalnej tożsamości. 

Zdecydowanie się wyróżnia: 35%, raczej się wyróżnia: 41%. Wysoka ocena unikalności jest 

spójna z jego zrównoważonym wizerunkiem nowoczesnego centrum edukacji i ochrony. 

Goście doceniają połączenie tych elementów, co tworzy w ich oczach wyjątkowe 

doświadczenie. 

 

3. Zoo Gdańsk (69% ocen pozytywnych) 

Większość gości gdańskiego zoo również uważa je za miejsce wyróżniające się. Zdecydowanie 

się wyróżnia: 36%, raczej się wyróżnia: 33%. Mimo "klasycznego" wizerunku opartego na 

ochronie zwierząt i rodzinnej atmosferze, jego skala, położenie lub konkretne ekspozycje 

sprawiają, że dla ponad dwóch trzecich gości jest to miejsce wyjątkowe. 

 

4. Akwarium Gdyńskie (62% ocen pozytywnych) 

Akwarium, choć oceniane pozytywnie przez większość, ma bardziej spolaryzowane opinie na 
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temat swojej unikalności. Zdecydowanie się wyróżnia: 54% – bardzo wysoki odsetek gości jest 

absolutnie przekonanych o jego wyjątkowości. Jednak aż 23% uważa, że się ono nie wyróżnia 

(15% "raczej nie", 8% "zdecydowanie nie"). Może to wynikać z faktu, że choć jego profil 

(akwarium morskie) jest unikalny w skali Polski, to w porównaniu z innymi tego typu 

obiektami na świecie może być oceniane jako mniej spektakularne. 

 

5. Zoo Warszawa (36% ocen pozytywnych) 

Zoo w Warszawie ma poważny problem z postrzeganiem swojej unikalności. Zaledwie 36% 

gości uważa, że się ono wyróżnia. Aż 40% odwiedzających uważa, że zoo się nie wyróżnia 

(28% "raczej nie", 12% "zdecydowanie nie"). Jest to jedyna placówka, w której odsetek ocen 

negatywnych przewyższa odsetek ocen pozytywnych. Wskazuje to na brak wyraźnego, 

unikalnego elementu oferty (tzw. USP - unique selling proposition), który mógłby zbudować 

silniejszą i bardziej wyrazistą tożsamość w oczach gości. 



 

Tabela 25. Odpowiedzi na pytanie: „Czy uważa Pan/i, że ten ogród zoologiczny wyróżnia się (spośród innych tego typu miejsc), posiada unikalną tożsamość i tym samym 

pozwolił Panu/i doświadczyć unikalnych doznań?” z dekompozycją na odwiedzane ogrody zoologiczne. 

 
1. zdecydowanie się 

nie wyróżnia 

2. raczej się nie 

wyróżnia 
3. ani nie, ani tak 

4. raczej się 

wyróżnia 

5. zdecydowanie się 

wyróżnia 

nie wiem/trudno 

powiedzieć 

odmowa 

odpowiedzi 

odwiedziłe

m/am: 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

ZOO 

WAWA 
16 12 38 28 30 22 31 23 17 13 4 3 0 0 

ZOO ŁÓDŹ 0 0 4 9 5 11 18 41 17 39 0 0 0 0 

AKW. 

GDYŃSKIE 
1 8 2 15 2 15 1 8 7 54 0 0 0 0 

ZOO 

GDAŃSK 
5 2 23 8 33 11 97 33 106 36 30 10 0 0 

ZOO 

WROC 
7 3 8 3 21 8 103 41 87 35 24 10 0 0 

Źródło: badania własne. 



Analiza pokazuje, że ogrody zoologiczne w Polsce można podzielić na dwie grupy pod 

względem głównych źródeł informacji (tab. 29). Pierwsza to tzw. instytucje-ikony (Wrocław, 

Gdańsk, Warszawa), w przypadku tych dużych, historycznych ogrodów, absolutnie 

dominującym źródłem wiedzy jest marketing szeptany, czyli rodzina i znajomi. Co więcej, 

bardzo wysoki odsetek odpowiedzi „trudno powiedzieć” świadczy o tym, że są to miejsca tak 

głęboko zakorzenione w świadomości lokalnej, że wiele osób „wiedziało o nich od zawsze”. 

Drugą grupę stanowią placówki stawiające na marketing cyfrowy i reklamę (Łódź, Gdynia) - 

wizerunek tych miejsc jest w znacznie większym stopniu kreowany przez aktywne działania 

w internecie. Media społecznościowe, strona internetowa oraz tradycyjna reklama odgrywają 

tu kluczową rolę, niemal tak samo ważną jak polecenia. 

 

Szczegółowa analiza dla poszczególnych ogrodów: 

 

1. Zoo Gdańsk i zoo Wrocław  

Oba te ogrody mają bardzo podobny profil, oparty na wieloletniej renomie. Główne źródło 

informacji: Rodzina / znajomi (63% w Gdańsku, 60% we Wrocławiu). To pokazuje, że ich 

marka jest budowana głównie na pozytywnych doświadczeniach i osobistych rekomendacjach. 

Efekt "instytucji-ikony": Wysoki odsetek odpowiedzi "trudno powiedzieć" (17% w Gdańsku, 

20% we Wrocławiu) potwierdza ich status lokalnych symboli. Media społecznościowe 

(odpowiednio 12% i 20%) i strona internetowa (22% i 12%) są ważnymi, ale drugoplanowymi 

kanałami informacji. 

 

2. Zoo Warszawa  

Profil Warszawy jest podobny do Gdańska i Wrocławia, ale z jeszcze silniej zaznaczonym 

efektem "instytucji-ikony". Główne źródło informacji: Rodzina / znajomi (46%). "Trudno 

powiedzieć" (32%): Aż co trzeci gość nie potrafi wskazać, skąd dowiedział się o zoo. To 

najwyższy wynik w zestawieniu, który dobitnie świadczy o tym, że dla mieszkańców 

Warszawy i okolic zoo jest miejscem oczywistym, o którego istnieniu wiedzą od zawsze. 

 

3. Akwarium Gdyńskie  

Akwarium, jako obiekt typowo turystyczny, skutecznie dociera do gości wieloma kanałami. 

Zrównoważone źródła: Rodzina/znajomi (38%), media społecznościowe (38%) oraz strona 

internetowa (38%) są tu dokładnie tak samo ważne. To klasyczny model dla atrakcji 

turystycznej, której klienci aktywnie poszukują informacji w Internecie, planując swój pobyt. 
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Reklama (23%) odgrywa tu znacznie większą rolę niż w przypadku tradycyjnych zoo. 

 

4. Zoo Łódź  

Łódzkie zoo jest przykładem tego, jak skutecznie można budować wizerunek poprzez nowe 

media. Główne źródła informacji: Rodzina/znajomi (41%) oraz media społecznościowe (36%). 

Bardzo wysoki wynik mediów społecznościowych, niemal równy rekomendacjom, pokazuje, 

że to właśnie ten kanał jest kluczowy w komunikacji (np. o nowych inwestycjach jak 

Orientarium). Wysoko oceniono też stronę internetową (23%) i reklamę (16%). To dowodzi, 

że zoo w Łodzi prowadzi najbardziej aktywną i wielokanałową politykę marketingową spośród 

wszystkich badanych ogrodów. 

 



 

Tabela 26. Odpowiedzi na pytanie: „Jak (w jaki sposób) dowiedział/a się Pan/i o tym ogrodzie zoologicznym?” z dekompozycją na odwiedzane ogrody zoologiczne. 

 rodzina / znajomi 
media 

społecznościowe 
strona internetowa zoo 

reklama (np. plakaty, 

radio) 
odmowa odpowiedzi trudno powiedzieć 

odwiedziłem/a

m: 

N - 

Liczba 

odpowied

zi 

% 

odpowied

zi 

N - 

Liczba 

odpowied

zi 

% 

odpowied

zi 

N - 

Liczba 

odpowied

zi 

% 

odpowied

zi 

N - 

Liczba 

odpowied

zi 

% 

odpowied

zi 

N - 

Liczba 

odpowied

zi 

% 

odpowied

zi 

N - 

Liczba 

odpowied

zi 

% 

odpowied

zi 

ZOO WAWA 63 46 12 9 22 16 4 3 6 4 44 32 

ZOO ŁÓDŹ 18 41 16 36 10 23 7 16 1 2 4 9 

AKWARIUM 

GDYŃSKIE 
5 38 5 38 5 38 3 23 0 0 2 15 

ZOO 

GDAŃSK 
184 63 35 12 65 22 15 5 4 1 49 17 

ZOO 

WROCŁAW 
149 60 49 20 30 12 28 11 8 3 49 20 

Źródło: badania własne.



Poziom zaufania do badanych ogrodów zoologicznych (tab. 30) jest generalnie wysoki, co 

świadczy o tym, że placówki te są postrzegane jako wiarygodne instytucje. Zaufanie jest 

kluczowym elementem wizerunku, szczególnie w kontekście misji edukacyjnej i ochrony 

gatunków. Niekwestionowanym liderem zaufania jest Akwarium Gdyńskie, które uzyskało 

perfekcyjny wynik. Bardzo mocną pozycję ma również zoo w Gdańsku. Pozostałe trzy ogrody 

(Wrocław, Łódź, Warszawa) cieszą się zaufaniem zdecydowanej większości gości, jednak z 

zauważalnie niższymi wskaźnikami i większym odsetkiem osób niezdecydowanych lub 

nieufnych. 

 

Poniżej przedstawiono ranking ogrodów od tego, który cieszy się największym zaufaniem, do 

tego, który ma w tym obszarze najsłabszą pozycję. Ranking opiera się na sumie odpowiedzi 

„raczej uważam, że jest godne zaufania” i „całkowicie uważam, że jest godne zaufania”: 

 

1. Akwarium Gdyńskie (100% ocen pozytywnych) 

Akwarium Gdyńskie jest wzorem do naśladowania, jeśli chodzi o budowanie zaufania. 

Całkowicie uważam, że jest godne zaufania: 54%, raczej uważam, że jest godne zaufania: 46% 

Perfekcyjny wynik 100% pozytywnych ocen, przy jednoczesnym braku jakichkolwiek 

odpowiedzi negatywnych czy neutralnych, świadczy o ogromnej wiarygodności i krystalicznie 

czystym wizerunku tej instytucji. 

 

2. Zoo Gdańsk (95% ocen pozytywnych) 

Gdańskie zoo zajmuje bardzo mocne drugie miejsce, będąc instytucją o niezwykle wysokim 

poziomie zaufania. Całkowicie uważam, że jest godne zaufania: 64% – to najwyższy odsetek 

w tej kluczowej kategorii, co pokazuje, że prawie dwie trzecie gości ma do tego miejsca 

bezgraniczne zaufanie. Raczej uważam, że jest godne zaufania: 31%. Odsetek ocen 

negatywnych (2%) i neutralnych (2%) jest znikomy. 

 

3. Zoo Wrocław (81% ocen pozytywnych) 

Ogród we Wrocławiu cieszy się zaufaniem zdecydowanej większości swoich gości. Całkowicie 

uważam, że jest godne zaufania: 34% Raczej uważam, że jest godne zaufania: 47%. Łączny 

odsetek negatywnych ocen to 5%, a 8% gości pozostaje neutralnych. 

 

4. Zoo Łódź (75% ocen pozytywnych) 

Zoo w Łodzi ma solidny, choć niższy niż liderzy, poziom zaufania. Całkowicie uważam, że jest 
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godne zaufania: 34%. Raczej uważam, że jest godne zaufania: 41%. Warto jednak zauważyć, 

że zoo w Łodzi ma najwyższy odsetek ocen negatywnych w całym zestawieniu, który łącznie 

wynosi 10% (po 5% dla „w ogóle nie” i „raczej nie”). 

 

5. Zoo Warszawa (74% ocen pozytywnych) 

Ogród warszawski zamyka stawkę z najniższym, choć wciąż wysokim, poziomem zaufania. 

Całkowicie uważam, że jest godne zaufania: 34%. Raczej uważam, że jest godne zaufania: 

40%. Zoo w Warszawie ma najwyższy odsetek ocen neutralnych („ani tak, ani nie”), który 

wynosi 13%. Oznacza to, że spora grupa gości ma ambiwalentny stosunek do wiarygodności 

tej instytucji.



 

Tabela 27. Odpowiedzi na pytanie: „W jakim stopniu uważa Pan/Pani ten ogród zoologiczny za godny zaufania?” z dekompozycją na odwiedzane ogrody zoologiczne. 

 
1. w ogóle tak nie 

uważam 

2. raczej nie 

uważam (by było 

godne zaufania) 

3. ani tak, ani nie 

4. raczej uważam, 

że jest godne 

zaufania 

5. całkowicie 

uważam, że jest 

godne zaufania 

nie wiem/trudno 

powiedzieć 

odmowa 

odpowiedzi 

odwiedziłe

m/am: 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

ZOO 

WAWA 
2 1 10 7 18 13 54 40 46 34 6 4 0 0 

ZOO ŁÓDŹ 2 5 2 5 6 14 18 41 15 34 0 0 1 2 

AKW. 

GDYŃSKIE 
0 0 0 0 0 0 6 46 7 54 0 0 0 0 

ZOO 

GDAŃSK 
2 1 3 1 7 2 90 31 189 64 3 1 0 0 

ZOO 

WROC 
7 3 6 2 19 8 118 47 84 34 15 6 1 0 

Źródło: badania własne.



Dbałość o dobrostan zwierząt (tab. 31) jest jednym z najważniejszych aspektów oceny 

nowoczesnego ogrodu zoologicznego, a wyniki badania pokazują, że wszystkie polskie 

placówki cieszą się w tej kwestii bardzo wysokim zaufaniem. Zdecydowana większość gości 

w każdym z badanych zoo uważa, że dba ono o zwierzęta i przestrzega zasad ich ochrony. 

Liderem w tej kluczowej kategorii jest zoo w Gdańsku, które uzyskało najwyższy odsetek 

pozytywnych ocen. Tuż za nim plasują się zoo w Łodzi (które jako jedyne nie otrzymało żadnej 

negatywnej oceny) oraz zoo we Wrocławiu. 

 

Poniżej przedstawiono ranking ogrodów od tego, który w opinii gości najlepiej dba o dobrostan 

zwierząt, do tego, który oceniono najsłabiej. Ranking opiera się na sumie odpowiedzi „raczej 

tak” i „zdecydowanie tak”: 

 

1. Zoo Gdańsk (95% ocen pozytywnych) 

Ogród w Gdańsku jest postrzegany jako absolutny lider w kwestii dbałości o dobrostan 

zwierząt. Zdecydowanie tak: 66% – aż dwie trzecie gości jest w pełni przekonanych o 

najwyższych standardach opieki nad zwierzętami. To najwyższy wynik w tej najważniejszej 

kategorii. Raczej tak: 29%. Odsetek ocen negatywnych jest znikomy i wynosi zaledwie 1%. 

 

2. Zoo Łódź (91% ocen pozytywnych) 

Zoo w Łodzi zajmuje bardzo wysokie drugie miejsce i wyróżnia się brakiem jakichkolwiek 

głosów krytycznych. Zdecydowanie tak: 43%, raczej tak: 48%. Jest to jedyna placówka 

w zestawieniu, która nie otrzymała żadnej oceny negatywnej. Ten wynik świadczy o 

ogromnym zaufaniu gości do standardów panujących w łódzkim zoo. 

 

3. Zoo Wrocław (89% ocen pozytywnych) 

Wrocławskie zoo również cieszy się bardzo dobrą opinią pod względem opieki nad 

zwierzętami. Zdecydowanie tak: 34%. Raczej tak: 55% – w tym zoo dominuje ocena „raczej 

tak”, co daje bardzo solidną większość pozytywnych opinii. Odsetek ocen negatywnych jest 

bardzo niski (łącznie 3%). 

 

4. Akwarium Gdyńskie (84% ocen pozytywnych) 

Większość gości akwarium jest przekonana o właściwej opiece nad zwierzętami. 

Zdecydowanie tak: 46%, raczej tak: 38%. Odnotowano tu jednak nieco wyższy odsetek ocen 

negatywnych (8%), co może być związane ze specyfiką obiektu i subiektywną oceną wielkości 
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akwariów przez niektórych odwiedzających. 

 

5. Zoo Warszawa (82% ocen pozytywnych) 

Ogród w Warszawie zamyka stawkę z najniższym, choć wciąż bardzo dobrym, wynikiem. 

Zdecydowanie tak: 43%, raczej tak: 39%. Zoo w Warszawie ma najwyższy w całym 

zestawieniu odsetek odpowiedzi neutralnych – 11% gości wybrało odpowiedź „ani nie, ani 

tak”. Może to sugerować, że dla tej grupy standardy opieki i warunki, w jakich żyją zwierzęta, 

nie są tak jednoznacznie pozytywne, jak w przypadku pozostałych ogrodów. 

 

 

 



 

Tabela 28. Odpowiedzi na pytanie: „Czy według Pana/i ten ogród zoologiczny dba o dobrostan zwierząt i przestrzega zasad ich ochrony?” z dekompozycją na odwiedzane 

ogrody zoologiczne. 

 
1. zdecydowanie 

nie 
2. raczej nie 3. ani nie, ani tak 4. raczej tak 

5. zdecydowanie 

tak 

nie wiem/trudno 

powiedzieć 

odmowa 

odpowiedzi 

odwiedziłe

m/am: 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

ZOO 

WAWA 
0 0 7 5 15 11 53 39 58 43 3 2 0 0 

ZOO ŁÓDŹ 0 0 0 0 3 7 21 48 19 43 1 2 0 0 

AKW. 

GDYŃSKIE 
0 0 1 8 1 8 5 38 6 46 0 0 0 0 

ZOO 

GDAŃSK 
1 0 4 1 8 3 85 29 193 66 2 1 1 0 

ZOO 

WROC 
3 1 4 2 7 3 138 55 85 34 13 5 0 0 

Źródło: badania własne.



Przejrzystość działalności (tab. 32), obejmująca m.in. dostęp do informacji o zwierzętach, misji 

i działaniach na rzecz ochrony gatunków, jest oceniana przez gości w większości pozytywnie. 

Widać jednak wyraźne różnice w poziomie tej oceny między poszczególnymi placówkami. 

Zdecydowanym liderem, postrzeganym jako najbardziej transparentna instytucja, jest zoo 

w Gdańsku. Na drugim biegunie znajduje się Akwarium Gdyńskie, które, choć oceniane 

pozytywnie przez większość, ma największy odsetek gości niezdecydowanych lub 

nieprzekonanych co do swojej przejrzystości. 

 

Poniżej przedstawiono ranking ogrodów od tego, który jest postrzegany jako najbardziej 

przejrzysty, do tego, którego działalność jest oceniana jako najmniej transparentna. Ranking 

opiera się na sumie odpowiedzi „raczej przejrzysta” i „zdecydowanie przejrzysta”: 

 

1. Zoo Gdańsk (91% ocen pozytywnych) 

Ogród w Gdańsku jest niekwestionowanym liderem pod względem postrzeganej przejrzystości. 

Zdecydowanie przejrzysta: 55% – ponad połowa gości jest w pełni przekonana o 

transparentności tego miejsca. To najwyższy wynik w tej kategorii w całym zestawieniu. 

Raczej przejrzysta: 36%. Odsetek ocen negatywnych (1%) i neutralnych (4%) jest bardzo niski, 

co świadczy o niezwykle skutecznym komunikowaniu swojej misji i działań. 

 

2. Zoo Warszawa (78% ocen pozytywnych) 

Zoo w Warszawie zajmuje drugie miejsce z bardzo dobrym wynikiem. Zdecydowanie 

przejrzysta: 38%, raczej przejrzysta: 40%. Zrównoważony rozkład ocen pozytywnych 

i stosunkowo niski odsetek ocen negatywnych (6%) świadczą o solidnym poziomie 

komunikacji z odwiedzającymi. 

 

3. Zoo Łódź (73% ocen pozytywnych) 

Ogród w Łodzi uzyskuje dobrą ocenę, choć z mniejszym entuzjazmem niż liderzy. 

Zdecydowanie przejrzysta: 23%, raczej przejrzysta: 50% – dominuje tu ocena „dobra”, ale nie 

„bardzo dobra”. Odsetek ocen negatywnych (9%) i neutralnych (11%) jest wyższy niż 

w przypadku Warszawy i Gdańska. 

 

4. Zoo Wrocław (70% ocen pozytywnych) 

Wrocławskie zoo jest oceniane podobnie do Łodzi, ale z większym odsetkiem osób 

niemających zdania. Zdecydowanie przejrzysta: 23%, raczej przejrzysta: 47%. Aż 10% gości 
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wybrało odpowiedź „nie wiem/trudno powiedzieć”, co w połączeniu z 10% ocen neutralnych 

i 10% negatywnych wskazuje, że dla niemal co trzeciego gościa przejrzystość zoo nie jest 

oczywista. 

 

5. Akwarium Gdyńskie (69% ocen pozytywnych) 

Akwarium Gdyńskie zamyka stawkę z najniższym wynikiem pozytywnym. Zdecydowanie 

przejrzysta: 54% – to bardzo wysoki wynik, świadczący o tym, że jeśli ktoś uważa akwarium 

za transparentne, to jest o tym mocno przekonany. Raczej przejrzysta: 15% – to z kolei bardzo 

niski wynik. Taki rozkład tworzy spolaryzowany obraz. Jednocześnie aż 15% gości ocenia 

przejrzystość jako neutralną, a 8% nie potrafi jej ocenić. Może to wynikać z faktu, że choć misja 

jest jasna, to szczegółowe informacje o działaniach mogą być mniej widoczne dla przeciętnego 

gościa. 

 



 

Tabela 29. Odpowiedzi na pytanie: „Czy czuje Pan/i, że działalność tego zoo jest przejrzysta (np. informacje o zwierzętach, misja, działania na rzecz ochrony gatunków)?” z 

dekompozycją na odwiedzane ogrody zoologiczne. 

 
1. zupełnie 

nieprzejrzysta 

2. raczej 

nieprzejrzysta 
3. ani nie, ani tak 4. raczej przejrzysta 

5. zdecydowanie 

przejrzysta 

nie wiem/trudno 

powiedzieć 

odmowa 

odpowiedzi 

odwiedziłe

m/am: 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

ZOO 

WAWA 
1 1 7 5 13 10 55 40 52 38 8 6 0 0 

ZOO ŁÓDŹ 1 2 3 7 5 11 22 50 10 23 2 5 1 2 

AKW. 

GDYŃSKIE 
0 0 1 8 2 15 2 15 7 54 1 8 0 0 

ZOO 

GDAŃSK 
1 0 3 1 13 4 106 36 161 55 10 3 0 0 

ZOO 

WROC 
5 2 19 8 25 10 117 47 58 23 24 10 2 1 

Źródło: badania własne. 



Komunikacja marketingowa i informacyjna wszystkich badanych ogrodów zoologicznych (tab. 

33) jest w przeważającej mierze oceniana jako wiarygodna i zgodna z rzeczywistością. Goście 

generalnie nie czują się wprowadzani w błąd, co świadczy o rzetelności przekazu. Liderem 

w tej kategorii jest zoo w Gdańsku, którego komunikacja jest postrzegana jako najbardziej 

wiarygodna. Pozostałe ogrody również uzyskują wysokie noty, przy czym w zoo w Warszawie 

oraz Akwarium Gdyńskim odnotowano najwyższy odsetek osób, które nie zapoznały się z 

żadnymi informacjami przed wizytą. 

 

Poniżej przedstawiono ranking ogrodów od tego, którego komunikacja jest najbardziej zgodna 

z rzeczywistością, do tego, w którym ta zgodność jest oceniana najniżej. Ranking opiera się na 

sumie odpowiedzi „raczej zgodne” i „zdecydowanie zgodne”: 

 

1. Zoo Gdańsk (86% ocen pozytywnych) 

Gdańskie zoo jest wzorem rzetelnej komunikacji. Zdecydowanie zgodne: 63% - to najwyższy 

odsetek w tej kategorii, co pokazuje, że prawie dwie trzecie gości uważa, że ich doświadczenia 

idealnie pokryły się z wcześniejszymi informacjami. Raczej zgodne: 23%. Odsetek ocen 

negatywnych jest znikomy i wynosi zaledwie 1%. 

 

2. Zoo Wrocław (81% ocen pozytywnych) 

Komunikacja wrocławskiego zoo również stoi na bardzo wysokim poziomie. Zdecydowanie 

zgodne: 30%, raczej zgodne: 51% – dominuje tu ocena „raczej zgodne”, co daje bardzo silną 

większość pozytywnych opinii. Negatywne oceny stanowią zaledwie 1% odpowiedzi. 

 

3. Zoo Łódź (80% ocen pozytywnych) 

Ogród w Łodzi także jest postrzegany jako wiarygodny w swoim przekazie. Zdecydowanie 

zgodne: 39%, raczej zgodne: 41%. Warto jednak zwrócić uwagę, że zoo w Łodzi ma najwyższy 

odsetek ocen negatywnych w całym zestawieniu, który łącznie wynosi 13% („raczej 

niezgodne” - 11%, „zdecydowanie niezgodne” - 2%). Sugeruje to, że choć większość jest 

zadowolona, istnieje pewna grupa gości, która poczuła się rozczarowana. 

 

4. Akwarium Gdyńskie (77% ocen pozytywnych) 

Akwarium jest oceniane dobrze, ale z najwyższym odsetkiem osób, które nie miały styczności 

z komunikacją przed wizytą. Zdecydowanie zgodne: 54% - bardzo wysoki odsetek gości jest 

w pełni przekonanych o zgodności informacji. Raczej zgodne: 23%. Aż 15% gości wybrało 
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odpowiedź „nie wiem/trudno powiedzieć”, co jest logiczne w przypadku atrakcji turystycznej, 

gdzie decyzje o wizycie często podejmowane są spontanicznie. 

 

5. Zoo Warszawa (68% ocen pozytywnych) 

Ogród w Warszawie zamyka stawkę z najniższym wynikiem pozytywnym. Zdecydowanie 

zgodne: 39%, raczej zgodne: 29%. Zoo w Warszawie ma najwyższy w całym zestawieniu 

odsetek odpowiedzi „nie wiem/trudno powiedzieć” (17%). Potwierdza to wcześniejsze 

wnioski, że duża część gości (głównie lokalnych) nie szuka informacji przed wizytą, ponieważ 

zna to miejsce od dawna. Wśród tych, którzy mieli kontakt z komunikacją, 9% uznało ją za 

niezgodną z rzeczywistością. 

 

 

 

 

 



 

Tabela 30. Odpowiedzi na pytanie: „Czy informacje, które Pan/i widział/a przed wizytą (np. reklamy, strona internetowa) były zgodne z rzeczywistością?” z dekompozycją na 

odwiedzane ogrody zoologiczne. 

 
1. zdecydowanie 

niezgodne 
2. raczej niezgodne 3. ani nie, ani tak 4. raczej zgodne 

5. zdecydowanie 

zgodne 

nie wiem/trudno 

powiedzieć 

odmowa 

odpowiedzi 

odwiedziłe

m/am: 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

ZOO 

WAWA 
0 0 12 9 4 3 40 29 53 39 23 17 4 3 

ZOO ŁÓDŹ 1 2 5 11 2 5 18 41 17 39 1 2 0 0 

AKW. 

GDYŃSKIE 
0 0 1 8 0 0 3 23 7 54 2 15 0 0 

ZOO 

GDAŃSK 
0 0 3 1 3 1 68 23 186 63 32 11 2 1 

ZOO 

WROC 
0 0 2 1 18 7 128 51 76 30 25 10 1 0 

Źródło: badania własne. 



Większość badanych ogrodów zoologicznych skutecznie spełnia obietnice, które składa swoim 

gościom (tab. 34). Odwiedzający generalnie czują, że ich doświadczenia są zgodne z tym, czego 

mogli oczekiwać na podstawie wizerunku danej placówki. Liderami w tej kategorii, którzy 

najlepiej realizują swoje obietnice, są zoo w Gdańsku oraz zoo we Wrocławiu. Obie te placówki 

mogą pochwalić się bardzo wysokim wskaźnikiem zadowolenia gości. Największe wyzwanie 

w tym obszarze ma zoo w Warszawie, gdzie ponad jedna czwarta odwiedzających nie czuje, 

by obietnice zostały w pełni spełnione. 

 

Poniżej przedstawiono ranking ogrodów od tego, który najlepiej spełnił swoje obietnice, do 

tego, który poradził sobie z tym najsłabiej. Ranking opiera się na sumie odpowiedzi „raczej 

spełniło” i „zdecydowanie spełniło”: 

 

1. Zoo Gdańsk (89% ocen pozytywnych) 

Gdańskie zoo jest postrzegane jako placówka, która w najwyższym stopniu wywiązuje się ze 

swoich obietnic. Zdecydowanie spełniło: 58% - ponad połowa gości jest w pełni przekonana, 

że ich oczekiwania oparte na wizerunku zoo zostały zrealizowane, raczej spełniło: 31%. 

Odsetek ocen negatywnych jest bardzo niski (3%), co świadczy o dużej spójności między 

komunikacją a rzeczywistym doświadczeniem. 

 

2. Zoo Wrocław (85% ocen pozytywnych) 

Ogród we Wrocławiu również bardzo skutecznie realizuje swoje obietnice wizerunkowe. 

Zdecydowanie spełniło: 37%, raczej spełniło: 48%. Zdecydowana większość gości (85%) 

uważa, że zoo spełnia pokładane w nim nadzieje, co przekłada się na wysoką satysfakcję. 

 

3. Akwarium Gdyńskie (77% ocen pozytywnych) 

Akwarium Gdyńskie, mimo nieco niższej ogólnej oceny, ma bardzo wysoki odsetek w pełni 

usatysfakcjonowanych gości. Zdecydowanie spełniło: 62% - to najwyższy wynik w tej 

kategorii w całym zestawieniu. Pokazuje to, że goście, którzy czują, że obietnice zostały 

spełnione, są o tym bardzo mocno przekonani. Raczej spełniło: 15%. Wysoki odsetek 

odpowiedzi „nie wiem/trudno powiedzieć” (15%) jest prawdopodobnie związany z tym, że 

część turystów odwiedza to miejsce spontanicznie. 

 

4. Zoo Łódź (75% ocen pozytywnych) 

Trzy czwarte gości łódzkiego zoo uważa, że spełniło ono złożone obietnice. Zdecydowanie 



281 
 

spełniło: 34%, raczej spełniło: 41%. Jest to solidny wynik, wskazujący na ogólnie pozytywny 

odbiór, choć placówka ma nieco wyższy odsetek ocen negatywnych (9%) i neutralnych (11%) 

w porównaniu do liderów. 

 

5. Zoo Warszawa (64% ocen pozytywnych) 

Zoo w Warszawie zamyka stawkę z najniższym wynikiem. Zdecydowanie spełniło: 27%, 

raczej spełniło: 37% Jest to jedyna placówka, gdzie odsetek osób w pełni przekonanych o 

spełnieniu obietnic jest tak niski. Co więcej, łącznie 27% gości oceniło ten aspekt negatywnie 

(14%) lub neutralnie (13%). Wskazuje to na największą rozbieżność między wizerunkiem a 

rzeczywistym doświadczeniem spośród wszystkich badanych ogrodów. 

 

 



 

Tabela 31. Odpowiedzi na pytanie: „Czy to zoo spełniło Pana/i oczekiwania wynikające z obietnic (np. wyjątkowe doświadczenia, edukacja, dbałość o zwierzęta)?” z 

dekompozycją na odwiedzane ogrody zoologiczne. 

 
1. zdecydowanie 

nie spełniło 

2. raczej nie 

spełniło 
3. ani nie, ani tak 4. raczej spełniło 

5. zdecydowanie 

spełniło 

nie wiem/trudno 

powiedzieć 

odmowa 

odpowiedzi 

odwiedziłe

m/am: 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

ZOO 

WARSZA

WA 

6 4 14 10 18 13 50 37 37 27 8 6 3 2 

ZOO ŁÓDŹ 3 7 1 2 5 11 18 41 15 34 2 5 0 0 

AKWARIU

M 

GDYŃSKIE 

0 0 1 8 0 0 2 15 8 62 2 15 0 0 

ZOO 

GDAŃSK 
1 0 8 3 13 4 90 31 171 58 11 4 0 0 

ZOO 

WROC 
2 1 12 5 13 5 121 48 92 37 9 4 1 0 

Źródło: badania własne.



 

Wiarygodność działań na rzecz ochrony przyrody jest kluczowym elementem zaufania do 

nowoczesnego zoo (tab. 35). z analizy wynika, że większość gości wierzy w autentyczność 

zaangażowania polskich ogrodów. Liderem w tej kategorii jest zoo w Gdańsku, którego 

działania są postrzegane jako najbardziej autentyczne i rzeczywiste. Pozostałe ogrody również 

cieszą się zaufaniem większości gości, jednak w przypadku Akwarium Gdyńskiego, zoo we 

Wrocławiu i zoo w Łodzi bardzo duży odsetek odpowiedzi „nie wiem/trudno powiedzieć” 

wskazuje na istotną lukę w komunikacji. Działania na rzecz ochrony przyrody, nawet jeśli są 

prowadzone, nie są wystarczająco widoczne dla znacznej części odwiedzających. 

 

Poniżej przedstawiono ranking ogrodów od tego, który jest postrzegany jako najbardziej 

autentycznie zaangażowany w misję ochrony przyrody, do tego, którego działania są najmniej 

zauważalne. Ranking opiera się na sumie odpowiedzi „raczej działa w tym kierunku” 

i „naprawdę działa w tym kierunku”: 

 

1. Zoo Gdańsk (87% ocen pozytywnych) 

Gdańskie zoo jest postrzegane jako placówka, która w najbardziej wiarygodny sposób realizuje 

swoją misję. Naprawdę działa w tym kierunku: 49% - prawie połowa gości jest w pełni 

przekonana o autentyczności działań zoo. To najwyższy wynik w tej kategorii. Raczej działa 

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, świadczącym o zaufaniu 

większości gości. Naprawdę działa w tym kierunku: 42%, raczej działa w tym kierunku: 30%. 

Odsetek osób, które nie wierzą w autentyczność działań (8%) lub nie mają zdania (7% „ani tak, 

ani nie”, 13% „nie wiem”), jest na umiarkowanym poziomie. 

 

3. Zoo Wrocław (70% ocen pozytywnych) 

Większość gości wrocławskiego zoo wierzy w jego zaangażowanie, ale problemem jest niska 

widoczność tych działań. Naprawdę działa w tym kierunku: 30%, raczej działa w tym kierunku: 

40%. Aż 18% odwiedzających wybrało odpowiedź „nie wiem/trudno powiedzieć”. Oznacza to, 

że niemal co piąty gość nie ma wiedzy na temat faktycznych działań zoo na rzecz ochrony 

przyrody. 
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4. Zoo Łódź (68% ocen pozytywnych) 

Podobnie jak we Wrocławiu, w Łodzi większość gości ufa w działania zoo, ale komunikacja na 

ten temat jest niewystarczająca. Naprawdę działa w tym kierunku: 27%, raczej działa w tym 

kierunku: 41%. Odsetek odpowiedzi „nie wiem/trudno powiedzieć” również jest tu wysoki 

i wynosi 14%. 

 

5. Akwarium Gdyńskie (61% ocen pozytywnych) 

Akwarium ma największy problem z komunikowaniem swojego realnego zaangażowania 

w ochronę przyrody. Naprawdę działa w tym kierunku: 38%, raczej działa w tym kierunku: 

23%. 

Najbardziej uderzający jest tu wynik odpowiedzi „nie wiem/trudno powiedzieć”, który wynosi 

aż 31%. Oznacza to, że niemal co trzeci odwiedzający, mimo że może pozytywnie oceniać 

aspekt edukacyjny, nie ma żadnej wiedzy na temat faktycznych, aktywnych działań akwarium 

na rzecz ochrony gatunków. 



 

Tabela 32.Odpowiedzi na pytanie: „Czy uważa Pan/i, że to zoo faktycznie angażuje się w misję ochrony przyrody, a nie tylko o tym mówi?” z dekompozycją na odwiedzane 

ogrody zoologiczne. 

 1. tylko tak mówi 
2. raczej tylko tak 

mówi 
3. ani nie, ani tak 

4. raczej działa 

w tym kierunku 

5. naprawdę działa 

w tym kierunku 

nie wiem/trudno 

powiedzieć 

odmowa 

odpowiedzi 

odwiedziłe

m/am: 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

ZOO 

WAWA 
4 3 7 5 10 7 41 30 57 42 17 13 0 0 

ZOO ŁÓDŹ 1 2 3 7 4 9 18 41 12 27 6 14 0 0 

AKW. 

GDYŃSKIE 
0 0 1 8 0 0 3 23 5 38 4 31 0 0 

ZOO 

GDAŃSK 
3 1 4 1 7 2 113 38 145 49 22 7 0 0 

ZOO 

WROC 
1 0 15 6 11 4 101 40 76 30 45 18 1 0 

Źródło: badania własne



Rozpoznawalność formalnych elementów identyfikacji marki tj. logo, hasło, misja (tab. 36) jest 

zróżnicowana i nie zawsze idzie w parze z ogólną satysfakcją z wizyty. Zdecydowanym 

liderem w tej kategorii jest Akwarium Gdyńskie, którego marka jest nie tylko najlepiej 

rozpoznawana, ale również najlepiej zapamiętywana w szczegółach. W przypadku pozostałych 

ogrodów, zwłaszcza zoo we Wrocławiu i zoo w Łodzi, ponad 40% gości w ogóle nie zwraca 

uwagi na te elementy, co wskazuje na mniejszą siłę formalnego brandingu. 

 

Poniżej przedstawiono ranking ogrodów od tego, którego marka jest najbardziej 

rozpoznawalna, do tego, którego identyfikacja jest najsłabiej kojarzona. Ranking opiera się na 

sumie odpowiedzi „tak, bardzo dobrze” i „kojarzę, ale nie jestem pewien/pewna szczegółów”: 

 

1. Akwarium Gdyńskie (70% rozpoznawalności) 

Akwarium Gdyńskie ma najsilniejszą i najlepiej zapamiętaną markę w całym zestawieniu. Tak, 

bardzo dobrze: 62% - to zdecydowanie najwyższy wynik, świadczący o tym, że ponad połowa 

gości doskonale kojarzy elementy marki akwarium. Kojarzę, ale nie jestem pewien/pewna 

szczegółów: 8%. To pokazuje, że komunikacja marki jest nie tylko skuteczna, ale też bardzo 

precyzyjna i zapadająca w pamięć. 

 

2. Zoo Gdańsk (64% rozpoznawalności) 

Gdańskie zoo ma drugi najlepszy wynik, z dobrą ogólną rozpoznawalnością. Tak, bardzo 

dobrze: 28%, kojarzę, ale nie jestem pewien/pewna szczegółów: 36%. W tym przypadku więcej 

osób kojarzy markę w sposób ogólny niż zna ją w szczegółach. Jedna trzecia gości (33%) nie 

zwróciła uwagi na te elementy. 

 

3. Zoo Warszawa (60% rozpoznawalności) 

Rozpoznawalność marki warszawskiego zoo jest na średnim poziomie. Tak, bardzo dobrze: 

29%. Kojarzę, ale nie jestem pewien/pewna szczegółów: 31%. Wyniki te są bardzo zbliżone do 

zoo w Gdańsku, jednak nieco wyższy jest tu odsetek osób, które w ogóle nie zwróciły uwagi 

na markę (37%). 

 

4. Zoo Łódź (57% rozpoznawalności) 

Mimo silnego wizerunku opartego na nowoczesności, formalna marka zoo w Łodzi nie jest tak 

dobrze zapamiętywana. Tak, bardzo dobrze: 25%. Kojarzę, ale nie jestem pewien/pewna 

szczegółów: 32%. Aż 43% gości przyznało, że nie zwróciło uwagi na logo, hasło czy misję. 
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Oznacza to, że siła wizerunkowa (np. Orientarium) nie przekłada się w pełni na 

rozpoznawalność formalnych elementów brandingu. 

 

5. Zoo Wrocław (54% rozpoznawalności) 

Zoo we Wrocławiu, mimo bardzo wysokich ocen w wielu innych kategoriach (satysfakcja, 

polecenia), ma najsłabiej rozpoznawalną markę. Tak, bardzo dobrze: 24% - najniższy wynik 

w tej kategorii, kojarzę, ale nie jestem pewien/pewna szczegółów: 30%. Aż 44% gości 

(najwięcej w całym zestawieniu) nie zwróciło uwagi na elementy identyfikacji wizualnej 

i misyjnej. Sugeruje to, że choć goście bardzo wysoko oceniają samo doświadczenie, to 

formalna „otoczka” marki nie zapada im w pamięć. 

 

 



 

Tabela 33. Odpowiedzi na pytanie: „Czy kojarzy Pan/i hasło, logo lub misję (ocenianego) ogrodu zoologicznego?” z dekompozycją na odwiedzane ogrody zoologiczne. 

 tak, bardzo dobrze 
kojarzę, ale nie jestem 

pewien/pewna szczegółów 

nie, nie zwróciłem/am 

uwagi 
odmowa odpowiedzi trudno powiedzieć 

odwiedziłem/am: 
N - Liczba 

odpowiedzi 

% 

odpowiedzi 

N - Liczba 

odpowiedzi 

% 

odpowiedzi 

N - Liczba 

odpowiedzi 

% 

odpowiedzi 

N - Liczba 

odpowiedzi 

% 

odpowiedzi 

N - Liczba 

odpowiedzi 

% 

odpowiedzi 

ZOO 

WARSZAWA 
39 29 42 31 50 37 1 1 4 3 

ZOO ŁÓDŹ 11 25 14 32 19 43 0 0 0 0 

AKWARIUM 

GDYŃSKIE 
8 62 1 8 4 31 0 0 0 0 

ZOO GDAŃSK 82 28 106 36 97 33 1 0 8 3 

ZOO 

WROCŁAW 
60 24 76 30 111 44 1 0 2 1 

Źródło: badania własne.



 

Analiza po raz kolejny potwierdza, że poszczególne ogrody zoologiczne mają w oczach 

odwiedzających bardzo wyraziste i odmienne profile wizerunkowe. Skojarzenia z marką 

koncentrują się wokół różnych wartości, co świadczy o unikalnej tożsamości każdej z placówek 

(tab. 37). Zoo w Gdańsku jest postrzegane przede wszystkim jako strażnik przyrody. Akwarium 

Gdyńskie ma jednoznacznie naukowo-edukacyjny wizerunek. Zoo w Łodzi kojarzy się z 

nowoczesną, rodzinną rozrywką. Zoo w Warszawie to klasyczne połączenie rodzinnej rozrywki 

i ochrony gatunków. Zoo we Wrocławiu prezentuje najbardziej wszechstronny 

i zrównoważony wizerunek, łącząc w sobie wszystkie kluczowe wartości nowoczesnego zoo. 

 

Poniżej przedstawiono szczegółową analizę wizerunku poszczególnych ogrodów 

zoologicznych: 

 

1. Zoo Gdańsk  

Marka gdańskiego zoo jest najsilniej i najwyraźniej ze wszystkich kojarzona z misją ochrony 

gatunków. Główne skojarzenie: ochrona przyrody i zagrożonych gatunków (62%). To 

najwyższy wynik w tej kategorii w całym zestawieniu. Na kolejnych miejscach znajdują się 

edukacja i nauka (45%) oraz rodzinna rozrywka (41%). Nowoczesność (7%) nie jest 

kluczowym elementem tej marki. 

 

2. Akwarium Gdyńskie  

Marka akwarium ma bardzo mocny, wyspecjalizowany profil, idealnie pasujący do jego misji. 

Główne skojarzenia: ochrona przyrody (46%) oraz edukacja i nauka (46%). Te dwie wartości 

są ze sobą nierozerwalnie i na równi związane. Na dalszym planie znajduje się rodzinna 

rozrywka (31%). 

 

3. Zoo Łódź  

Marka łódzkiego zoo ma podwójną, bardzo silną tożsamość, która wyróżnia je na tle innych. 

Główne skojarzenia: rodzinna rozrywka (48%) oraz nowoczesność i innowacje (48%). To 

jedyne zoo, w którym nowoczesność jest tak silnym i dominującym filarem marki, na równi z 

rozrywką. 

 

4. Zoo Warszawa  

Marka warszawskiego zoo opiera się na dwóch klasycznych filarach działalności ogrodów 
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zoologicznych. Główne skojarzenia: ochrona przyrody (50%) i rodzinna rozrywka (48%). Te 

dwie wartości są niemal równie ważne, co tworzy wizerunek tradycyjnego miejsca na rodzinne 

wyjścia, z silnym akcentem na ochronę zwierząt. 

 

5. Zoo Wrocław  

Marka zoo we Wrocławiu jest najbardziej wszechstronna. Odwiedzający kojarzą ją z 

wszystkimi kluczowymi wartościami w podobnym, wysokim stopniu. Zrównoważone 

skojarzenia: rodzinna rozrywka (44%), ochrona przyrody (42%), edukacja i nauka (35%) oraz 

nowoczesność i innowacje (32%). Taki rozkład świadczy o wizerunku kompletnej, 

nowoczesnej instytucji, która z sukcesem łączy wszystkie funkcje, jakich oczekuje się od 

ogrodu zoologicznego XXI wieku. 

 



 

Tabela 34. Odpowiedzi na pytanie: „Z czym kojarzy się Panu/i marka ocenianego ogrodu zoologicznego?” z dekompozycją na odwiedzane ogrody zoologiczne. 

 

ochrona przyrody 

i zagrożonych 

gatunków 

edukacja i nauka rodzinna rozrywka 
nowoczesność 

i innowacje 
trudno powiedzieć odmowa odpowiedzi 

odwiedziłem/a

m: 

N - 

Liczba 

odpowied

zi 

% 

odpowied

zi 

N - 

Liczba 

odpowied

zi 

% 

odpowied

zi 

N - 

Liczba 

odpowied

zi 

% 

odpowied

zi 

N - 

Liczba 

odpowied

zi 

% 

odpowied

zi 

N - 

Liczba 

odpowied

zi 

% 

odpowied

zi 

N - 

Liczba 

odpowied

zi 

% 

odpowied

zi 

ZOO 

WARSZAWA 
68 50 48 35 65 48 7 5 19 14 1 1 

ZOO ŁÓDŹ 15 34 12 27 21 48 21 48 3 7 0 0 

AKWARIUM 

GDYŃSKIE 
6 46 6 46 4 31 1 8 1 8 0 0 

ZOO 

GDAŃSK 
182 62 132 45 121 41 21 7 25 9 1 0 

ZOO 

WROCŁAW 
105 42 88 35 110 44 81 32 26 10 1 0 

Źródło: badania własne. 



Jasność i spójność przekazu marki jest kluczowa dla budowania jej wizerunku (tab. 38). 

Analiza pokazuje, że jest to obszar stanowiący wyzwanie dla większości badanych instytucji. 

Najlepiej w tej kategorii wypada zoo w Gdańsku, którego przekaz jest oceniany jako 

najbardziej zrozumiały i spójny. Pozostałe ogrody mają znacznie większe trudności z dotarciem 

do gości z klarownym komunikatem. Szczególnie duże wyzwanie stoi przed zoo w Warszawie, 

gdzie ponad 40% odwiedzających nie jest w stanie ocenić przekazu marki lub uważa go za 

niejasny. 

 

Poniżej przedstawiono ranking ogrodów zoologicznych od tego, którego przekaz marki jest 

oceniany jako najbardziej czytelny, do tego, który ma w tym obszarze największe trudności. 

Ranking opiera się na sumie odpowiedzi „raczej zrozumiały i spójny” oraz „zrozumiały 

i spójny”:  

 

1. Zoo Gdańsk (74% ocen pozytywnych) 

Ogród w Gdańsku jest liderem w tej kategorii, z komunikacją ocenianą jako najbardziej spójna. 

Zrozumiały i spójny: 38%, raczej zrozumiały i spójny: 36%. Zrównoważone, wysokie oceny 

pozytywne oraz niski odsetek ocen negatywnych (3%) i neutralnych (6%) świadczą o 

skutecznej strategii komunikacji marki. 

 

2. Zoo Łódź (70% ocen pozytywnych) 

Przekaz marki łódzkiego zoo również jest oceniany pozytywnie przez zdecydowaną większość. 

Zrozumiały i spójny: 25%, raczej zrozumiały i spójny: 45% - dominuje tu ocena „dobra”, ale 

nie „bardzo dobra”. Wysoki odsetek odpowiedzi neutralnych (16%) sugeruje, że dla części 

gości przekaz, choć nie jest niejasny, nie jest też w pełni klarowny. 

 

3. Zoo Wrocław (63% ocen pozytywnych) 

Wrocławskie zoo ma solidną większość pozytywnych ocen, ale jednocześnie dużą grupę osób, 

do których przekaz nie dociera. Zrozumiały i spójny: 25%, raczej zrozumiały i spójny: 38%. 

Aż 31% gości ocenia przekaz neutralnie (15%) lub nie potrafi go ocenić (16% „nie wiem/trudno 

powiedzieć”), co wskazuje na pole do poprawy w komunikacji. 

 

4. Akwarium Gdyńskie (54% ocen pozytywnych) 

Akwarium ma bardzo spolaryzowane oceny, co jest zaskakujące w kontekście jego silnej, 

rozpoznawalnej marki. Zrozumiały i spójny: 46% - bardzo wysoki odsetek gości jest w pełni 
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przekonanych o spójności przekazu, raczej zrozumiały i spójny: 8% - bardzo niski wynik. 

Jednocześnie akwarium ma najwyższy odsetek ocen negatywnych (łącznie 16%). Sugeruje to, 

że choć marka jest dobrze kojarzona, jej przekaz dla części odbiorców jest nieczytelny lub 

niespójny. 

 

5. Zoo Warszawa (51% ocen pozytywnych) 

Zoo w Warszawie ma największe trudności z dotarciem do gości ze spójnym przekazem marki. 

Zrozumiały i spójny: 24%, raczej zrozumiały i spójny: 27%. Najbardziej alarmujący jest tu 

łączny wynik odpowiedzi neutralnych i niezdecydowanych: 20% gości oceniło przekaz jako 

„ani nie, ani tak”, a 21% wybrało odpowiedź „nie wiem/trudno powiedzieć”. Oznacza to, że 

ponad 40% odwiedzających nie odbiera od warszawskiego zoo jasnego i spójnego komunikatu. 

 



 

Tabela 35. Odpowiedzi na pytanie: „Jak ocenia Pan/i przekaz marki ocenianego ogrodu zoologicznego?” z dekompozycją na odwiedzane ogrody zoologiczne. 

 1. nieczytelny 
2. raczej 

nieczytelny 

3. ani nisko, ani 

wysoko 

4. raczej zrozumiały 

i spójny 

5. zrozumiały 

i spójny 

nie wiem/trudno 

powiedzieć 

odmowa 

odpowiedzi 

odwiedziłe

m/am: 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

ZOO 

WAWA 
4 3 7 5 27 20 37 27 33 24 28 21 0 0 

ZOO ŁÓDŹ 1 2 2 5 7 16 20 45 11 25 3 7 0 0 

AKW. 

GDYŃSKIE 
1 8 1 8 2 15 1 8 6 46 2 15 0 0 

ZOO 

GDAŃSK 
4 1 6 2 19 6 105 36 113 38 46 16 1 0 

ZOO 

WROC 
6 2 8 3 38 15 96 38 62 25 39 16 1 0 

Źródło: badania własne.



Wszystkie badane ogrody zoologiczne dostarczają swoim gościom w przeważającej mierze 

pozytywnych wrażeń (tab. 39), co świadczy o wysokim, ogólnym poziomie satysfakcji. Ogólna 

ocena wizyty jest jednym z najważniejszych wskaźników, podsumowującym wszystkie aspekty 

doświadczenia. Liderem satysfakcji, ocenianym najwyżej spośród wszystkich placówek, jest 

zoo w Gdańsku. Tuż za nim, z również rewelacyjnym wynikiem, plasuje się zoo we Wrocławiu. 

Pozostałe ogrody także mogą pochwalić się bardzo wysokimi notami, przy czym najniżej, choć 

wciąż na bardzo dobrym poziomie, oceniono wizytę w zoo w Warszawie. 

 

Poniżej przedstawiono ranking ogrodów zoologicznych od tego, w którym wizyta była 

oceniana najwyżej, do tego z najniższym wskaźnikiem satysfakcji. Ranking opiera się na sumie 

odpowiedzi „raczej pozytywnie” i „pozytywnie”:  

 

1. Zoo Gdańsk (96% ocen pozytywnych) 

Gdańskie zoo jest absolutnym i bezkonkurencyjnym liderem pod względem satysfakcji z 

wizyty. Pozytywnie: 83% - to najwyższy odsetek w tej kluczowej kategorii w całym 

zestawieniu. Świadczy to o wyjątkowo udanym doświadczeniu dla ogromnej większości gości. 

Raczej pozytywnie: 13%. Odsetek ocen negatywnych (2%) i neutralnych (2%) jest znikomy. 

 

2. Zoo Wrocław (92% ocen pozytywnych) 

Wrocławskie zoo zajmuje drugie miejsce z fantastycznym wynikiem, potwierdzającym jego 

status jako jednej z najlepszych atrakcji w Polsce. Pozytywnie: 65%, raczej pozytywnie: 27%. 

Ogromna większość gości opuszcza zoo z bardzo pozytywnymi wrażeniami, a odsetek ocen 

negatywnych jest bliski zeru (1%). 

 

3. Zoo Łódź (89% ocen pozytywnych) 

Ogród w Łodzi również może pochwalić się bardzo wysokim poziomem zadowolenia gości. 

Pozytywnie: 64%, raczej pozytywnie: 25%. Wynik ten potwierdza, że inwestycje w rozwój 

i modernizację przynoszą oczekiwane rezultaty w postaci wysokiej satysfakcji 

odwiedzających. 

 

4. Akwarium Gdyńskie (84% ocen pozytywnych) 

Wizyta w Akwarium Gdyńskim jest również oceniana bardzo dobrze przez zdecydowaną 

większość gości. Pozytywnie: 69%, raczej pozytywnie: 15%. Solidny wynik potwierdza, że jest 

to miejsce dostarczające pozytywnych i satysfakcjonujących wrażeń. 
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5. Zoo Warszawa (80% ocen pozytywnych) 

Ogród w Warszawie, choć oceniany pozytywnie przez większość, zamyka stawkę z najniższym 

wynikiem. Pozytywnie: 56% – najniższy odsetek w tej kategorii, raczej pozytywnie: 24%. 

Zoo w Warszawie ma najwyższy łączny odsetek ocen negatywnych (8%) i neutralnych (10%). 

Oznacza to, że choć większość gości jest zadowolona, to istnieje tu największa w porównaniu 

do innych placówek grupa osób, których doświadczenia nie były w pełni pozytywne. 



 

Tabela 36. Odpowiedzi na pytanie: „Jak ocenia Pan/i swoją ostatnią wizytę w (ocenianym) ogrodzie zoologicznym?” z dekompozycją na odwiedzane ogrody zoologiczne. 

 1. negatywnie 
2. raczej 

negatywnie 

3. ani negatywnie, 

ani pozytywnie 

4. raczej 

pozytywnie 
5. pozytywnie 

nie wiem/trudno 

powiedzieć 

odmowa 

odpowiedzi 

odwiedziłe

m/am: 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

ZOO 

WAWA 
4 3 7 5 14 10 32 24 76 56 1 1 2 1 

ZOO ŁÓDŹ 1 2 0 0 4 9 11 25 28 64 0 0 0 0 

AKW. 

GDYŃSKIE 
0 0 1 8 1 8 2 15 9 69 0 0 0 0 

ZOO 

GDAŃSK 
2 1 2 1 7 2 37 13 245 83 1 0 0 0 

ZOO 

WROC 
1 0 3 1 15 6 68 27 162 65 1 0 0 0 

Źródło: badania własne.



Poczucie, że ogród zoologiczny faktycznie realizuje swoją misję- edukuje, chroni, inspiruje 

(tab. 40), jest jednym z najważniejszych aspektów budowania zaufania i satysfakcji gości. 

Wszystkie badane placówki są w tej kwestii oceniane w większości pozytywnie. Liderem w tej 

kategorii jest zoo w Gdańsku, które w oczach gości najpełniej realizuje swoją misję. Bardzo 

wysokie noty zbierają również Akwarium Gdyńskie i zoo w Łodzi. Najsłabiej, choć wciąż z 

pozytywnym wynikiem, wypada zoo w Warszawie, gdzie co czwarty gość nie jest w pełni 

przekonany co do realizacji misji przez ogród. 

 

Poniżej przedstawiono ranking ogrodów zoologicznych od tego, który jest postrzegany jako 

najlepiej realizujący swoją misję, do tego, który oceniono pod tym kątem najsłabiej. Ranking 

opiera się na sumie odpowiedzi „raczej tak” i „zdecydowanie tak”: 

 

1. Zoo Gdańsk (93% ocen pozytywnych) 

Ogród w Gdańsku jest postrzegany jako instytucja, która w najbardziej oczywisty i pełny 

sposób realizuje swoje cele misyjne. Zdecydowanie tak: 59% – najwyższy odsetek w tej 

kluczowej kategorii. Prawie 6 na 10 gości jest w pełni przekonanych o misyjności tego miejsca. 

Raczej tak: 34%. Odsetek ocen negatywnych jest znikomy (1%). 

 

2. Akwarium Gdyńskie (85% ocen pozytywnych) 

Akwarium Gdyńskie również jest oceniane bardzo wysoko, z niezwykle silnym odsetkiem osób 

w pełni przekonanych o jego misji. Zdecydowanie tak: 62% – to najwyższy wynik w tej 

kategorii w całym zestawieniu, co świadczy o ogromnej sile i klarowności przekazu misyjnego. 

Raczej tak: 23%. Mimo wyższego wyniku w kategorii „zdecydowanie tak” niż Gdańsk, ma ono 

również wyższy odsetek ocen negatywnych (15%), stąd nieco niższa suma. 

 

3. Zoo Łódź (84% ocen pozytywnych) 

Zoo w Łodzi zajmuje bardzo mocne trzecie miejsce, a jego misja jest dobrze odbierana przez 

gości. Zdecydowanie tak: 39%, raczej tak: 45%. Zdecydowana większość odwiedzających 

czuje, że ogród realizuje swoje cele, co jest spójne z jego pozytywnym, nowoczesnym 

wizerunkiem. 

 

4. Zoo Wrocław (81% ocen pozytywnych) 

Wrocławskie zoo również jest oceniane jako miejsce z jasno realizowaną misją. Zdecydowanie 

tak: 28%. Raczej tak: 53% – dominuje tu ocena „raczej tak”, co daje solidną większość 
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pozytywnych opinii. Warto zauważyć, że 8% gości nie potrafiło odpowiedzieć na to pytanie, 

co wskazuje na pewną lukę w komunikacji misji. 

 

5. Zoo Warszawa (70% ocen pozytywnych) 

Ogród w Warszawie zamyka stawkę z najniższym wynikiem pozytywnym. Zdecydowanie tak: 

38%, raczej tak: 32%. Zoo w Warszawie ma najwyższy łączny odsetek ocen negatywnych 

(13%) i neutralnych (12%). Oznacza to, że łącznie 25% gości nie jest przekonanych co do tego, 

czy zoo realizuje swoją misję, co jest najsłabszym wynikiem w całym zestawieniu. 

 



 

Tabela 37. Odpowiedzi na pytanie: „Czy podczas wizyty czuł/a Pan/i, że ten ogród zoologiczny realizuje swoją misję (np. edukuje, dba o zwierzęta, inspiruje, chroni 

gatunki)?” z dekompozycją na odwiedzane ogrody zoologiczne. 

 
1. zdecydowanie 

nie 
2. raczej nie 3. ani tak, ani nie 4. raczej tak 

5. zdecydowanie 

tak 

nie wiem/trudno 

powiedzieć 

odmowa 

odpowiedzi 

odwiedziłe

m/am: 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

ZOO 

WAWA 
2 1 16 12 16 12 43 32 52 38 7 5 0 0 

ZOO ŁÓDŹ 0 0 2 5 5 11 20 45 17 39 0 0 0 0 

AKW. 

GDYŃSKIE 
0 0 2 15 0 0 3 23 8 62 0 0 0 0 

ZOO 

GDAŃSK 
4 1 1 0 15 5 99 34 174 59 1 0 0 0 

ZOO 

WROC 
0 0 14 6 15 6 133 53 69 28 19 8 0 0 

Źródło: badania własne.



Poczucie wspierania misji tj. ochrona gatunków (tab. 41) jest kluczowe dla budowania głębszej 

relacji z odwiedzającymi i nadawania wizycie w zoo dodatkowego, wyższego sensu. We 

wszystkich badanych ogrodach większość gości czuje, że ich wizyta przyczynia się do realizacji 

ważnych celów. Liderem w tej kategorii jest zoo w Gdańsku, które najskuteczniej sprawia, że 

goście czują się częścią misji. Bardzo dobre wyniki osiągają również Akwarium Gdyńskie i zoo 

w Łodzi. Najsłabiej w tej kategorii wypada zoo w Warszawie, gdzie niemal połowa gości nie 

jest przekonana, że ich wizyta realnie wspiera misję ogrodu. 

 

Poniżej przedstawiono ranking ogrodów zoologicznych od tego, który najlepiej buduje u gości 

poczucie wspierania misji, do tego, który radzi sobie z tym najsłabiej. Ranking opiera się na 

sumie odpowiedzi „raczej tak” i „zdecydowanie tak”:  

 

1. Zoo Gdańsk (73% ocen pozytywnych) 

Ogród w Gdańsku jest liderem w angażowaniu gości w swoją misję. Zdecydowanie tak: 44% - 

najwyższy odsetek gości w tej kategorii, którzy są w pełni przekonani, że ich wizyta ma 

znaczenie. Raczej tak: 29%. Pozytywne odczucia zdecydowanie dominują nad negatywnymi 

(10%) i neutralnymi (13%). 

 

2. Akwarium Gdyńskie (69% ocen pozytywnych) 

Akwarium Gdyńskie skutecznie przekonuje gości o wadze swojej misji. Zdecydowanie tak: 

54% - to najwyższy odsetek w tej kluczowej kategorii w całym zestawieniu. Świadczy to o tym, 

że jeśli goście czują, że wspierają misję, to są o tym bardzo mocno przekonani. Raczej tak: 

15%. Warto zauważyć, że aż 15% gości nie potrafiło odpowiedzieć na to pytanie, co może 

wynikać ze spontanicznego charakteru wizyt. 

 

3. Zoo Łódź (68% ocen pozytywnych) 

Zoo w Łodzi również dobrze radzi sobie z budowaniem poczucia misji wśród swoich gości. 

Zdecydowanie tak: 27%, raczej tak: 41%. Łącznie ponad dwie trzecie gości czuje, że ich wizyta 

ma wyższy cel, choć odsetek ocen negatywnych (14%) jest tu wyższy niż u liderów. 

 

4. Zoo Wrocław (61% ocen pozytywnych) 

Większość gości wrocławskiego zoo czuje, że wspiera jego misję, jednak spora grupa ma 

wątpliwości. Zdecydowanie tak: 23%, raczej tak: 38%. Ogród ten ma wysoki odsetek ocen 

negatywnych, wynoszący łącznie 16% („raczej nie” – 12%, „zdecydowanie nie” – 4%), co jest 
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najwyższym wynikiem w tej kategorii (razem z Warszawą, jeśli uwzględnić N). 

 

5. Zoo Warszawa (53% ocen pozytywnych) 

Ogród w Warszawie ma największe trudności z przekonaniem gości, że ich wizyta wspiera 

ważną misję. Zdecydowanie tak: 27%, raczej tak: 26%. Jest to jedyna placówka, gdzie odsetek 

ocen pozytywnych ledwo przekracza 50%. Co więcej, ma najwyższy odsetek ocen 

negatywnych, który wynosi łącznie 21% („raczej nie” – 17%, „zdecydowanie nie” – 4%). 

Oznacza to, że niemal połowa odwiedzających nie ma poczucia, że ich obecność w zoo 

przyczynia się do realizacji ważnych celów. 

 

 

 

 

 

 



 

Tabela 38. Odpowiedzi na pytanie: „Czy czuje Pan/i, że wspiera Pan/i ważną misję (np. ochronę gatunków), odwiedzając to zoo?” z dekompozycją na odwiedzane ogrody 

zoologiczne. 

 
1. zdecydowanie 

nie 
2. raczej nie 3. ani tak, ani nie 4. raczej tak 

5. zdecydowanie 

tak 

nie wiem/trudno 

powiedzieć 

odmowa 

odpowiedzi 

odwiedziłe

m/am: 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

ZOO 

WAWA 
6 4 23 17 22 16 36 26 37 27 12 9 0 0 

ZOO ŁÓDŹ 3 7 3 7 7 16 18 41 12 27 1 2 0 0 

AKW. 

GDYŃSKIE 
0 0 1 8 1 8 2 15 7 54 2 15 0 0 

ZOO 

GDAŃSK 
7 2 24 8 37 13 86 29 128 44 10 3 2 1 

ZOO 

WROC 
9 4 29 12 34 14 95 38 58 23 25 10 0 0 

Źródło: badania własne.



Dobra organizacja przestrzeni, czytelne oznakowanie i łatwy dostęp do atrakcji to kluczowe 

elementy wpływające na komfort i ogólną satysfakcję z wizyty (tab. 42). Cztery z pięciu 

badanych placówek są pod tym względem oceniane bardzo wysoko, co świadczy o dobrym 

zarządzaniu i planowaniu. Liderami w tej kategorii są Akwarium Gdyńskie oraz zoo w Łodzi. 

Zdecydowanie najsłabiej w tym zestawieniu wypada zoo w Warszawie, które w opinii gości 

ma problemy organizacyjne. 

 

Poniżej przedstawiono ranking ogrodów zoologicznych od tego, który jest oceniany jako 

najlepiej zorganizowany, do tego, w którym organizacja jest postrzegana najsłabiej. Ranking 

opiera się na sumie odpowiedzi „raczej dobrze zorganizowane” i „dobrze zorganizowane”: 

 

1. Akwarium Gdyńskie (92% ocen pozytywnych) 

Akwarium Gdyńskie jest postrzegane jako najlepiej zorganizowana placówka w całym 

zestawieniu. Dobrze zorganizowane: 69% - ponad dwie trzecie gości uważa, że organizacja jest 

na najwyższym poziomie, raczej dobrze zorganizowane: 23%. Brak ocen neutralnych i niski 

odsetek ocen negatywnych (8%) świadczą o bardzo przemyślanym i przyjaznym dla 

zwiedzających układzie. 

 

2. Zoo Łódź (89% ocen pozytywnych) 

Ogród w Łodzi zajmuje drugie miejsce z rewelacyjnym wynikiem, co potwierdza, że jego 

modernizacja objęła również aspekty organizacyjne. Dobrze zorganizowane: 55%, raczej 

dobrze zorganizowane: 34%. Odsetek ocen negatywnych jest bardzo niski (5%). 

 

3. Zoo Wrocław i zoo Gdańsk (remis - 86% ocen pozytywnych) 

Oba te duże, historyczne ogrody są oceniane bardzo wysoko pod względem organizacji, co jest 

dużym osiągnięciem przy tak rozległym i skomplikowanym terenie. Zoo Wrocław: 46% 

„raczej dobrze” i 40% „dobrze zorganizowane”. Zoo Gdańsk: 35% „raczej dobrze” i 51% 

„dobrze zorganizowane”. Oba mają bardzo niski odsetek ocen negatywnych (odpowiednio 2% 

i 3%). 

 

5. Zoo Warszawa (62% ocen pozytywnych) 

Ogród w Warszawie jest zdecydowanym outsiderem w tej kategorii i ma, zdaniem gości, 

problemy organizacyjne. Dobrze zorganizowane: 22%, raczej dobrze zorganizowane: 40%. 

Zoo w Warszawie ma zdecydowanie najwyższy odsetek ocen negatywnych, który wynosi 
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łącznie aż 23% („raczej źle” – 15%, „źle” – 8%). Oznacza to, że niemal co czwarty 

odwiedzający jest niezadowolony z organizacji ogrodu, co może dotyczyć np. oznakowania, 

logiki ścieżek zwiedzania czy dostępności poszczególnych atrakcji. 



 

Tabela 39. Odpowiedzi na pytanie: „Jak ocenia Pan/i organizację i dostępność atrakcji (np. wybiegi, pokazy, edukacyjne tablice)?” z dekompozycją na odwiedzane ogrody 

zoologiczne. 

 
1. źle 

zorganizowane 

2. raczej źle 

zorganizowane 

3. ani dobrze, ani 

źle 

4. raczej dobrze 

zorganizowane 

5. dobrze 

zorganizowane 

nie wiem/trudno 

powiedzieć 

odmowa 

odpowiedzi 

odwiedziłe

m/am: 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

ZOO 

WAWA 
11 8 21 15 18 13 54 40 30 22 2 1 0 0 

ZOO ŁÓDŹ 0 0 2 5 2 5 15 34 24 55 1 2 0 0 

AKW. 

GDYŃSKIE 
1 8 0 0 0 0 3 23 9 69 0 0 0 0 

ZOO 

GDAŃSK 
2 1 7 2 28 10 102 35 151 51 4 1 0 0 

ZOO 

WROC 
1 0 5 2 26 10 116 46 99 40 3 1 0 0 

Źródło: badania własne.



Dbałość o potrzeby gości, takie jak wygoda, czystość, oferta gastronomiczna czy atrakcje 

dodatkowe, jest kluczowa dla zapewnienia pozytywnego doświadczenia (tab. 43). Wszystkie 

badane placówki są w tej kwestii oceniane w większości pozytywnie. Liderem w tej kategorii 

jest zoo w Łodzi, które w opinii gości najlepiej dba o ich potrzeby. Bardzo wysoko oceniane 

jest również zoo w Gdańsku. Pozostałe ogrody (Wrocław, Gdynia, Warszawa) uzyskują dobre 

wyniki, choć z nieco wyższym odsetkiem gości, którzy nie czują się w pełni 

usatysfakcjonowani. 

 

Poniżej przedstawiono ranking ogrodów zoologicznych od tego, który najlepiej dba o potrzeby 

gości, do tego, który robi to w najmniejszym stopniu. Ranking opiera się na sumie odpowiedzi 

„raczej tak” i „zdecydowanie tak”: 

 

1. Zoo Łódź (91% ocen pozytywnych) 

Ogród w Łodzi jest bezkonkurencyjnym liderem, jeśli chodzi o dbałość o komfort i potrzeby 

odwiedzających. Zdecydowanie tak: 59% - najwyższy odsetek w tej kategorii. Ponad połowa 

gości jest w pełni przekonana o wysokiej jakości obsługi. Raczej tak: 32%. Co bardzo istotne, 

nikt (0%) nie ocenił tego aspektu neutralnie. Goście mają sprecyzowane, w przeważającej 

mierze pozytywne zdanie. 

 

2. Zoo Gdańsk (86% ocen pozytywnych) 

Gdańskie zoo zajmuje drugie miejsce z bardzo wysokim wynikiem, świadczącym o dużym 

przywiązaniu wagi do komfortu gości. Zdecydowanie tak: 49%, raczej tak: 37%. Zdecydowana 

większość gości czuje się „zaopiekowana”, a odsetek ocen negatywnych (5%) jest niski. 

 

3. Zoo Wrocław (78% ocen pozytywnych) 

Wrocławskie zoo jest oceniane dobrze, choć spora grupa gości nie jest w pełni 

usatysfakcjonowana. Zdecydowanie tak: 30%, raczej tak: 48%. Łącznie 19% gości ocenia ten 

aspekt negatywnie (8%) lub neutralnie (11%), co wskazuje na pewne obszary do poprawy. 

 

4. Akwarium Gdyńskie (77% ocen pozytywnych) 

Akwarium Gdyńskie uzyskuje podobny wynik do Wrocławia, jednak z wyższym odsetkiem 

skrajnych opinii. Zdecydowanie tak: 31%, raczej tak: 46%. Warto zauważyć, że akwarium ma 

wysoki odsetek ocen negatywnych, który wynosi łącznie 15%. Oznacza to, że choć większość 

jest zadowolona, to istnieje wyraźna grupa gości, której potrzeby nie zostały zaspokojone. 
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5. Zoo Warszawa (74% ocen pozytywnych) 

Ogród w Warszawie zamyka stawkę z najniższym wynikiem. Zdecydowanie tak: 32%, raczej 

tak: 42%. Zoo w Warszawie ma najwyższy łączny odsetek ocen negatywnych (10%) 

i neutralnych (13%). Oznacza to, że niemal co czwarty gość nie jest w pełni 

usatysfakcjonowany pod względem dbałości o jego potrzeby. 

 

 

 

 



 

Tabela 40. Odpowiedzi na pytanie: „Czy czuje Pan/i, że ten ogród zoologiczny dba o Pana/i potrzeby jako gościa (np. wygoda, czystość, jedzenie, atrakcje dodatkowe)?” z 

dekompozycją na odwiedzane ogrody zoologiczne. 

 
1. zdecydowanie 

nie 
2. raczej nie 3. ani tak, ani nie 4. raczej tak 

5. zdecydowanie 

tak 

nie wiem/trudno 

powiedzieć 

odmowa 

odpowiedzi 

odwiedziłe

m/am: 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

N - 

Liczba 

odpowie

dzi 

% 

odpowie

dzi 

ZOO 

WAWA 
4 3 10 7 18 13 57 42 44 32 3 2 0 0 

ZOO ŁÓDŹ 0 0 2 5 0 0 14 32 26 59 2 5 0 0 

AKW. 

GDYŃSKIE 
0 0 2 15 1 8 6 46 4 31 0 0 0 0 

ZOO 

GDAŃSK 
1 0 15 5 22 7 110 37 145 49 1 0 0 0 

ZOO 

WROC 
2 1 18 7 28 11 120 48 76 30 4 2 2 1 

Źródło: badania własne. 



Wizyta w ogrodzie zoologicznym jest doświadczeniem bogatym w różnorodne, w większości 

pozytywne emocje (tab. 44). We wszystkich badanych placówkach absolutnie dominującymi 

uczuciami są zainteresowanie i ciekawość, co potwierdza, że ich podstawową funkcją jest 

budzenie pasji do świata przyrody. Bardzo często pojawiają się również zadowolenie, radość 

i relaks. Kluczowym i niepokojącym wnioskiem jest jednak stosunkowo wysoki poziom 

rozczarowania w trzech placówkach: zoo w Warszawie, Akwarium Gdyńskim oraz zoo 

w Łodzi. Wskazuje to na istotną rozbieżność między oczekiwaniami a rzeczywistym 

doświadczeniem części odwiedzających. 

 

Poniżej przedstawiono analizę szczegółową dla badanych ogrodów: 

 

1. Zoo Gdańsk  

Gdańskie zoo dostarcza gościom najbardziej kompletnych i pozytywnych wrażeń 

emocjonalnych, z minimalnym odsetkiem negatywnych odczuć. Dominujące emocje: 

Zainteresowanie / ciekawość (77%), Zadowolenie (58%), Relaks (58%) oraz Radość (54%). 

Negatywne emocje: Rozczarowanie (3%) i smutek (5%) są na bardzo niskim, marginalnym 

poziomie. To czyni gdańskie zoo miejscem, które dostarcza najwięcej pozytywnych i najmniej 

negatywnych emocji. 

 

2. Zoo Wrocław  

Wrocławskie zoo również budzi w gościach bardzo pozytywne emocje, z silnym akcentem na 

zainteresowanie i relaks. Dominujące emocje: Zainteresowanie / ciekawość (60%), Relaks 

(42%), Zadowolenie (39%) i Radość (35%). Negatywne emocje: Podobnie jak w Gdańsku, 

rozczarowanie (3%) i smutek (4%) są na bardzo niskim poziomie. 

 

3. Akwarium Gdyńskie  

Wizyta w Akwarium budzi bardzo intensywne, ale spolaryzowane emocje. Dominujące 

emocje: Zainteresowanie / ciekawość (85%) - to najwyższy wynik w całym zestawieniu, co 

świadczy o ogromnej sile przyciągania ekspozycji. Wysoko oceniono też zadowolenie (54%) 

i relaks (54%). Negatywne emocje: Odnotowano tu wysoki poziom rozczarowania (15%). 

Oznacza to, że choć akwarium fascynuje, to dla znaczącej grupy gości doświadczenie nie 

spełnia ich wysokich oczekiwań. 
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4. Zoo Łódź  

Łódzkie zoo dostarcza głównie pozytywnych emocji związanych z radością i poznawaniem, 

jednak z wyraźnie zaznaczonym problemem. Dominujące emocje: Zainteresowanie / 

ciekawość (59%), Radość (36%), Relaks (39%) i Zadowolenie (34%). Negatywne emocje: 

Poziom rozczarowania (14%) jest tu również bardzo wysoki, co sugeruje, że nowoczesny 

wizerunek i nowe inwestycje budzą oczekiwania, które nie zawsze są w pełni zaspokajane. 

 

5. Zoo Warszawa  

Ogród w Warszawie budzi najbardziej złożone i niejednoznaczne emocje spośród wszystkich 

badanych placówek. Dominujące emocje: Zainteresowanie / ciekawość (65%), Relaks (49%) 

i Zadowolenie (44%). Negatywne emocje: zoo w Warszawie ma najwyższy w zestawieniu 

odsetek rozczarowania (17%) oraz najwyższy poziom smutku (10%). Oznacza to, że choć 

wizyta dla wielu jest interesująca, to dla znaczącej mniejszości wiąże się z negatywnymi 

odczuciami, co stanowi poważne wyzwanie wizerunkowe.



 

Tabela 41. Odpowiedzi na pytanie: „Jakie emocje towarzyszyły Panu/i podczas wizyty?” z dekompozycją na odwiedzane ogrody zoologiczne. 

 
zachwyt / 

podziw 
ciekawość radość spokój 

rozczarowa

nie 

zaintereso

wanie / 

ciekawość 

smutek 
zadowoleni

e 
relaks nostalgia refleksja 

empatia / 

współczuci

e 

śmiech 
odmowa 

odpowiedzi 

trudno 

powiedzieć 

odwie

dziłe

m/am

: 

N - 

Lic

zba 

odp

owi

edzi 

% 

odp

owi

edzi 

N - 

Lic

zba 

odp

owi

edzi 

% 

odp

owi

edzi 

N - 

Lic

zba 

odp

owi

edzi 

% 

odp

owi

edzi 

N - 

Lic

zba 

odp

owi

edzi 

% 

odp

owi

edzi 

N - 

Lic

zba 

odp

owi

edzi 

% 

odp

owi

edzi 

N - 

Lic

zba 

odp

owi

edzi 

% 

odp

owi

edzi 

N - 

Lic

zba 

odp

owi

edzi 

% 

odp

owi

edzi 

N - 

Lic

zba 

odp

owi

edzi 

% 

odp

owi

edzi 

N - 

Lic

zba 

odp

owi

edzi 

% 

odp

owi

edzi 

N - 

Lic

zba 

odp

owi

edzi 

% 

odp

owi

edzi 

N - 

Lic

zba 

odp

owi

edzi 

% 

odp

owi

edzi 

N - 

Lic

zba 

odp

owi

edzi 

% 

odp

owi

edzi 

N - 

Lic

zba 

odp

owi

edzi 

% 

odp

owi

edzi 

N - 

Lic

zba 

odp

owi

edzi 

% 

odp

owi

edzi 

N - 

Lic

zba 

odp

owi

edzi 

% 

odp

owi

edzi 

ZOO 

WA

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 

ZOO 

ŁÓD

Ź 

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 

AKW 

GD 
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 

ZOO 

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 

ZOO 

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 

Źródło: badania własne. 



Budowanie emocjonalnego związku z marką jest jednym z najtrudniejszych, ale 

i najważniejszych celów każdej instytucji. Analiza pokazuje, że jest to obszar stanowiący duże 

wyzwanie dla większości badanych ogrodów (tab. 45). Liderem w tej kategorii jest zoo 

w Gdańsku, które najskuteczniej zacieśnia więzi ze swoimi gośćmi. Pozostałe ogrody mają z 

tym znacznie większe trudności. Szczególnie alarmujące są wyniki zoo we Wrocławiu, gdzie 

mniej niż połowa gości czuje się bardziej związana z marką po wizycie, co jest najsłabszym 

wynikiem w całym zestawieniu. 

 

Poniżej przedstawiono ranking ogrodów zoologicznych od tego, który najskuteczniej buduje 

więź z marką, do tego, który radzi sobie z tym najsłabiej. Ranking opiera się na sumie 

odpowiedzi „raczej tak” i „zdecydowanie tak”: 

 

1. Zoo Gdańsk (75% ocen pozytywnych) 

Ogród w Gdańsku jest zdecydowanym liderem w budowaniu więzi z marką. Zdecydowanie 

tak: 43% – najwyższy odsetek w tej kategorii. Raczej tak: 32%. Zoo w Gdańsku ma również 

najniższy odsetek ocen negatywnych (5%). To pokazuje, że wizyta w tym miejscu skutecznie 

przekłada się na pozytywną relację z marką. 

 

2. Akwarium Gdyńskie (69% ocen pozytywnych) 

Akwarium Gdyńskie zajmuje drugie miejsce, z bardzo wysokim odsetkiem gości, którzy czują 

silną z nim więź. Zdecydowanie tak: 46% – to najwyższy wynik w tej kluczowej kategorii 

w całym zestawieniu. Raczej tak: 23%. Wyniki są jednak spolaryzowane – jednocześnie 15% 

gości czuje się „raczej nie” związanych z marką, co jest wysokim odsetkiem negatywnym. 

 

3. Zoo Łódź (61% ocen pozytywnych) 

Większość gości łódzkiego zoo czuje się bardziej związana z jego marką po wizycie. 

Zdecydowanie tak: 27%. Raczej tak: 34% Problemem jest tu jednak bardzo wysoki, drugi 

w kolejności, odsetek ocen negatywnych, który łącznie wynosi 21%. Oznacza to, że co piąty 

gość czuje się mniej związany z marką po wizycie. 

 

4. Zoo Warszawa (52% ocen pozytywnych) 

Zaledwie nieco ponad połowa gości warszawskiego zoo czuje się bardziej związana z jego 

marką. Zdecydowanie tak: 26%. Raczej tak: 26%. Ogród ten ma najwyższy w całym 

zestawieniu odsetek ocen negatywnych (łącznie 23%). Oznacza to, że niemal co czwarty gość   
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po wizycie czuje mniejszą więź z marką, co jest bardzo niepokojącym sygnałem. 

 

5. Zoo Wrocław (47% ocen pozytywnych) 

Zoo we Wrocławiu, mimo wysokich ocen w innych kategoriach, ma największy problem z 

budowaniem więzi z marką. Zdecydowanie tak: 18% 0 najniższy wynik w tej kategorii. 

Raczej tak: 29% Jest to jedyna placówka, w której mniej niż połowa gości (47%) czuje się 

bardziej związana z marką po wizycie. Dodatkowo, ma najwyższy odsetek ocen neutralnych 

(25%) oraz bardzo wysoki odsetek ocen negatywnych (22%). Łącznie prawie połowa gości 

(47%) nie czuje po wizycie silniejszej więzi z marką, co wskazuje na to, że pozytywne 

doświadczenie nie przekłada się na lojalność wobec marki. 
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Tabela 42. Odpowiedzi na pytanie: „Czy po wizycie czuje się Pan/i bardziej związany/a z marką tego zoo?” z 

dekompozycją na odwiedzane ogrody zoologiczne. 

 

1. 

zdecydowanie 

nie 

2. raczej nie 
3. ani tak, ani 

nie 
4. raczej tak 

5. 

zdecydowanie 

tak 

nie 

wiem/trudno 

powiedzieć 

odmowa 

odpowiedzi 

odwied

ziłem/a

m 

N - 

Liczb

a 

odpo

wied

zi 

% 

odpo

wied

zi 

N - 

Liczb

a 

odpo

wied

zi 

% 

odpo

wied

zi 

N - 

Liczb

a 

odpo

wied

zi 

% 

odpo

wied

zi 

N - 

Liczb

a 

odpo

wied

zi 

% 

odpo

wied

zi 

N - 

Liczb

a 

odpo

wied

zi 

% 

odpo

wied

zi 

N - 

Liczb

a 

odpo

wied

zi 

% 

odpo

wied

zi 

N - 

Liczb

a 

odpo

wied

zi 

% 

odpo

wied

zi 

ZOO 

WAWA 
14 10 18 13 23 17 35 26 36 26 9 7 1 1 

ZOO 

ŁÓDŹ 
3 7 6 14 6 14 15 34 12 27 2 5 0 0 

AKW. 

GDYŃ. 
0 0 2 15 1 8 3 23 6 46 1 8 0 0 

ZOO 

GDAŃ. 
4 1 13 4 43 15 94 32 125 43 13 4 2 1 

ZOO 

WROC 
10 4 45 18 63 25 73 29 44 18 14 6 1 0 

Źródło: badania własne. 
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5.3.2. Analiza i interpretacja danych dla branży ogrodów zoologicznych w Polsce 

 

Analiza odpowiedzi wszystkich respondentów (N=737), biorących udział w badaniu 

dostarczyła całości obrazu postrzegania działalności ogrodów zoologicznych w Polsce, a także 

postrzegania ich marki.  

 

Pierwsze pytanie, na które odpowiedzieli respondenci dotyczyło przyczyn chęci odwiedzenia 

danego zoo. z wykresu 6 wynika, że główną motywacją do wizyty w zoo są wcześniejsze 

pozytywne doświadczenia (24%), ciekawość (21%), zainteresowanie konkretnymi gatunkami 

zwierząt (18%), a także bliskość lokalizacji (16%). Edukacja (4%), pozytywne opinie 

w internecie (4%), promocja na bilety (4%) są znacznie mniej w tym kontekście istotne. 4% 

zwiedzających trafiło do zoo z polecenia. Respondenci wskazali reklamę jako jeden z najmniej 

istotnych czynników decydującym o chęci odwiedzenia zoo (1%).  

 

 

Wykres 6. Odpowiedzi respondentów na pytanie P1 z ankiety ilościowej. 

Źródło: opracowanie własne.  
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Kolejnym istotnym czynnikiem jest ocena ogrodów zoologicznych w zaangażowanie 

w ochronę przyrody i edukację ekologiczną. Respondenci ocenili te dwa elementy bardzo 

wysoko i wysoko (71%), co dowodzi, że misja ogrodów zoologicznych jest spójna z 

postrzeganą misją przez zwiedzających. 26% nie wyraziło sprecyzowanego zdania, a zaledwie 

2% nisko oceniło zaangażowanie zoo w ochronę przyrody i edukację (wykres 7).   

 

 

Wykres 7. Odpowiedzi respondentów na pytanie P2 z ankiety ilościowej. 

Źródło: opracowanie własne.  

 

Z analizy danych wynika, że zwiedzający byli zadowoleni z wizyty w zoo, a zdecydowana ich 

większość poleciłaby odwiedzenie tej placówki znajomym (92%) -  wykres 8.  

 

 

Wykres 8. Odpowiedzi respondentów na pytanie P3 z ankiety ilościowej. 

Źródło: opracowanie własne.  
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Głównymi powodami chęci odwiedzin ogrodów zoologicznych jest zainteresowanie 

zwierzętami (42%), ważnym elementem jest spędzanie czasu z najbliższymi (31%) i relaks 

(18%). Edukacja nie leży w centrum zainteresowania zwiedzających w momencie podjęcia 

decyzji dotyczącej pójścia do zoo (8%) – wykres 9.  

 

 
Wykres 9. Odpowiedzi respondentów na pytanie P4 z ankiety ilościowej. 

Źródło: opracowanie własne. 
 

 

 

 

 

 

Wybierając się do zoo, zwiedzający oczekują, że dba ono o zwierzęta i środowisko (36%), ale 

także zapewnia bliski kontakt ze zwierzętami (26%). Ciekawa edukacja jest także oczekiwana 

jako ważny czynnik podczas wizyty w tym miejscu (21%). Na dodatkowe atrakcje liczy tylko 

2% zwiedzających (wykres 10).  
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Wykres 10. Odpowiedzi respondentów na pytanie P5 z ankiety ilościowej. 

Źródło: opracowanie własne. 

 

 

Większość zwiedzających oceniło ofertę jako spełniająca ich oczekiwania (86%), 8% nie miało 

sprecyzowanego zdania, a 6% respondentów nie było zadowolonych z oferty (wykres 11).  

 

 

 
Wykres 11. Odpowiedzi respondentów na pytanie P6 z ankiety ilościowej. 

Źródło: opracowanie własne. 
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Większość zwiedzających określiła uwzględnianie potrzeb różnych grup zwiedzających przez 

zoo na dość wysokim poziomie (81%), 13% nie ma zdecydowanego zdania w tej sprawie, a 3% 

twierdzi, że zoo nie uwzględnia potrzeb różnych grup zwiedzających (wykres 12).  

 

 
Wykres 12. Odpowiedzi respondentów na pytanie P7 z ankiety ilościowej. 

Źródło: opracowanie własne. 
 

 

Dostępność informacji i edukacyjny aspekt wizyty oceniana jest wysoko (76%), jednak pewna 

grupa zwiedzających nie wyraziła się zdecydowanie pozytywnie w tej kwestii (4%), a 19% nie 

miało sprecyzowanego zdania w tej sprawie (wykres 13).  

 

 
Wykres 13. Odpowiedzi respondentów na pytanie P8 z ankiety ilościowej. 

Źródło: opracowanie własne. 
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Odpowiedzi na pytanie dotyczące wartości, które kojarzą się z zoo, na pierwszym miejscu 

uplasowały ochronę zwierząt i ekologię (26%), a także edukację i rozwijanie świadomości 

(25%). Kolejnym punktem była rodzinna atmosfera (17%)  i przyjazność dla dzieci (14%). 17% 

respondentów wskazało nowoczesność i innowacje jako ważną wartość, która kojarzy im się z 

ogrodem zoologicznym, 5% nie miało sprecyzowanego zdania w tej sprawie (wykres 14). 

 

 
Wykres 14. Odpowiedzi respondentów na pytanie P9 z ankiety ilościowej. 

Źródło: opracowanie własne. 

 

Na pytanie dotyczące unikalnej tożsamości zoo, 66% respondentów wskazało, że dany ogród 

zoologiczny wyróżnia się na tle innych, 20% nie miało konkretnego zdania w tej sprawie, a 

14% nie stwierdziło unikalnej tożsamości danego zoo na tle innych (wykres 15).  

 

 
Wykres 15. Odpowiedzi respondentów na pytanie P10 z ankiety ilościowej. 

Źródło: opracowanie własne. 
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Większość respondentów dowiedziała się o zoo od rodziny i znajomych (47%), część znalazła 

informacje w internecie (strona internetowa- 15% i media społecznościowe- 13%), znaczna 

grupa nie była w stanie sprecyzować źródła swojej wiedzy o tym miejscu (19%), a tylko 6% 

dowiedziało się o zoo z reklamy (wykres 16).  

 

 
Wykres 16. Odpowiedzi respondentów na pytanie P11 z ankiety ilościowej. 

Źródło: opracowanie własne. 

 

 

Zdecydowana większość respondentów uważa ogród zoologiczny jako miejsce godne zaufania 

(85%), 10% nie ma zdecydowanego zdania w tej sprawie, a 5% nie ma zaufania do tej instytucji 

(wykres 17).  

 

 
Wykres 17. Odpowiedzi respondentów na pytanie P12 z ankiety ilościowej. 

Źródło: opracowanie własne. 
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Zdecydowana większość respondentów uważa, że ogrody zoologiczne dbają o dobrostan 

zwierząt i przestrzegają zasad ich ochrony (90%), 8% nie ma sprecyzowanego zdania w tej 

sprawie, a 3% uważa, że zoo nie dba o dobrostan zwierząt i ich ochronę (wykres 18).  

 

 
Wykres 18. Odpowiedzi respondentów na pytanie P13 z ankiety ilościowej. 

Źródło: opracowanie własne. 

 

 

Zdecydowana większość respondentów czuje, że działalność ogrodów zoologicznych jest 

przejrzysta i dotyczy informacji o zwierzętach i ich ochronie gatunkowej (80%), 14% nie ma 

sprecyzowanego zdania w tej sprawie, a 5% uważa działalność zoo za nieprzejrzystą (wykres 

19).  

 

 
Wykres 19. Odpowiedzi respondentów na pytanie P14 z ankiety ilościowej. 

Źródło: opracowanie własne. 
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Zdecydowana większość uważa, że informacje, które uzyskano przez wizytą są zgodne z 

rzeczywistością (81%). 15% nie było w stanie jednoznacznie odpowiedzieć na to pytanie, a 3% 

stwierdziło, że informacje uzyskane przez wizytą są niezgodne z rzeczywistością (wykres 20).  

 

 
Wykres 20. Odpowiedzi respondentów na pytanie P15 z ankiety ilościowej. 

Źródło: opracowanie własne. 

 

 

Większość respondentów stwierdziła, że zoo spełniło ich oczekiwania wynikające z 

wcześniejszych obietnic (82%). Część nie była w stanie tego jednoznacznie określić (11%), a 

7% uważa, że obietnice nie zostały spełnione (wykres 21).  

 

 
Wykres 21. Odpowiedzi respondentów na pytanie P16 z ankiety ilościowej. 

Źródło: opracowanie własne. 
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Większość respondentów (77%) uważa, że ogrody zoologiczne faktycznie angażują się w misję 

ochrony przyrody, 17% nie ma zdecydowanego zdania na ten temat, a 5% uważa, że ten przekaz 

nie odzwierciedla rzeczywistości (wykres 22).  

 

 
Wykres 22. Odpowiedzi respondentów na pytanie P17 z ankiety ilościowej. 

Źródło: opracowanie własne. 

 

 

Hasło, logo i misja kojarzona jest doskonale przez 27% respondentów, 32% kojarzy te 

elementy, ale nie jest w stanie określić ich szczegółów, aż 38% nie zwróciło na nie uwagi, a 

2% respondentów nie ma jednoznacznego zdania na ten temat (wykres 23).  

 

 
Wykres 23. Odpowiedzi respondentów na pytanie P18 z ankiety ilościowej. 
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Największy procent odpowiedzi kojarzy zoo z ochroną przyrody i ochroną gatunków 

zagrożonych (32%), na drugim miejscu pojawia się odpowiedź dotycząca funkcji rozrywkowej 

(27%) i edukacji (24%). Tylko 11% respondentów dostrzega w marce zoo nowoczesność 

i innowacje, a 6% nie jest w stanie jasno określić z czym się ona kojarzy (wykres 24).  

 

 
Wykres 24. Odpowiedzi respondentów na pytanie P19 z ankiety ilościowej. 

 Źródło: opracowanie własne. 

 

 

66% badanych ocenia przekaz marki zoo jako spójny i zrozumiały, 29% ma problem z jego 

oceną, a 5% ocenia przekaz marki jako nieczytelny (wykres 25).  

 

 

 
Wykres 25. Odpowiedzi respondentów na pytanie P20 z ankiety ilościowej. 

Źródło: opracowanie własne. 
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91% respondentów oceniło wizytę w zoo pozytywnie, 6% wykazało stosunek ambiwalentny, a 

3% ma negatywne zdanie w tej sprawie (wykres 26).  

 

 
Wykres 26. Odpowiedzi respondentów na pytanie P21 z ankiety ilościowej. 

Źródło: opracowanie własne. 
 

 

Według 83% respondentów ogrody zoologiczne realizują swoją misję związaną z m.in. z 

ochroną przyrody i edukacją, 11% nie ma w tej sprawie jednoznacznego zdania, a 6% uważa, 

że misja nie jest realizowana (wykres 27).  

 
Wykres 27. Odpowiedzi respondentów na pytanie P22 z ankiety ilościowej. 

Źródło: opracowanie własne. 
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65% respondentów czuło, że wspiera misję zoo odwiedzając to miejsce, 21% nie miało 

sprecyzowanego zdania na ten temat, a 14% nie odczuło, że wspiera misję tych organizacji 

(wykres 28).   

 

 
Wykres 28. Odpowiedzi respondentów na pytanie P23 z ankiety ilościowej. 

Źródło: opracowanie własne. 
 

 

81% zwiedzających oceniło organizację i dostępność atrakcji (wybiegi, pokazy, oprawa 

edukacyjna) pozytywnie, 11% nie odpowiedziało precyzyjnie, a niezadowolonych było 7% 

respondentów (wykres 29).  

 

 
Wykres 29. Odpowiedzi respondentów na pytanie P24 z ankiety ilościowej. 

Źródło: opracowanie własne. 
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Zdecydowana większość zwiedzających czuje, że ogród zoologiczny spełnił ich potrzeby 

(82%), 10% nie jest w stanie jednoznacznie określić czy tak było, a 7% uważa, że nie spełniono 

ich potrzeb (wykres 30).  

 

 
Wykres 30. Odpowiedzi respondentów na pytanie P25 z ankiety ilościowej. 

 Źródło: opracowanie własne. 

 

 

 

W odpowiedzi na pytanie dotyczące towarzyszących wizycie emocji, najwięcej respondentów 

odczuło zainteresowanie i ciekawość (28%), relaks (12%), zadowolenie (11%), radość (10%), 

zachwyt/podziw (8%), spokój (8%), refleksja (6%), śmiech (5%), empatia/współczucie (4%), 

nostalgia (4%), smutek i rozczarowanie (3%) - wykres 31.  
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Wykres 31. Odpowiedzi respondentów na pytanie P26 z ankiety ilościowej. 

Źródło: opracowanie własne. 

 

 

Większość respondentów (60%) czuje się bardziej związana z marką zoo po wizycie, 23% nie 

jest w stanie jednoznacznie tego określić, a 15% nie czuje się bardziej związana z marką 

(wykres 32).  

 
Wykres 32. Odpowiedzi respondentów na pytanie P27 z ankiety ilościowej. 

Źródło: opracowanie własne. 
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5.3.3 Wnioski z badań ilościowych. 

 

Analiza danych jakościowych pozwoliła na wyciągnięcie konkretnych wniosków 

dotyczących postrzegania działalności ogrodów zoologicznych przez zwiedzających. Pytania, 

na które odpowiedziało ponad 700 odwiedzających ogrody zoologiczne zrzeszone w EAZA 

dotyczyły motywacji do odwiedzenia zoo oraz oceny poziomu zaangażowania zoo w ochronę 

przyrody i edukację. Pytanie dotyczyły również tego czy zwiedzający poleciliby tę instytucję 

innym, jaki był główny powód ich wizyty, jakie były ich najważniejsze oczekiwania. 

Prowadząc badania ważne było określenie czy ogrody zoologiczne spełniły oczekiwania gości, 

czy zostały uwzględnione różne grupy odwiedzających, czy dostępność informacji 

i edukacyjny charakter wizyty były satysfakcjonujące. Zwiedzający byli także pytani o 

wartości, które kojarzą się im z zoo oraz czy marka zoo posiada unikalną tożsamość. Badanie 

zapewniło też odpowiedzi na pytania dotyczące informacji skąd zwiedzający dowiedzieli się o 

zoo, czy te placówki są godne zaufania, czy dbają o dobrostan zwierząt i ich ochronę 

gatunkową, czy ich działalność jest przejrzysta. Pytania dotyczyły też oceny informacji o zoo 

uzyskanej przed wizytą jako zgodnej lub niezgodnej z rzeczywistością, czy placówki te spełniły 

oczekiwania wynikające z obietnic przed wizytą, czy ogrody zoologiczne faktycznie angażują 

się w misję ochrony gatunków zagrożonych. Zwiedzających zapytano także o hasło, logo 

i misję zoo, a także o jego markę tj. z czym się kojarzy, jak oceniany jest jej przekaz. 

Respondenci ocenili także swoją ostatnią wizytę w tych placówkach, poziom realizacji misji, 

jej wsparcie ze strony zwiedzających poprzez odwiedzenie zoo, dostępność atrakcji, dbałość o 

potrzeby gości. Zadano również pytanie związane z emocjami jakie przeżywali zwiedzający 

podczas wizyty w zoo, a także związanie ich z marką ogrodów zoologicznych.  

 

Z analizy wynika, że głównym elementem przyciągającym zwiedzających są 

wcześniejsze dobre doświadczenia z wizyty w zoo, co związane jest z lojalnością wobec tych 

placówek, chęć zobaczenia konkretnych zwierząt i ekspozycji, co świadczy o dużym znaczeniu 

unikalnej oferty, rekreacja i spędzanie czasu na świeżym powietrzu, lokalizacja i dostępność, a 

także wizerunek zoo w internecie, zwłaszcza w mediach społecznościowych. Z powyższych 

danych wynika, że budowanie silnej marki, jej wizerunku i spójnej komunikacji jest kluczowe 

dla zwiedzających. Ważne jest budowanie lojalności i zachęcanie do ponownego zwiedzania 

poprzez zapewnienie gościom pozytywnych doświadczeń, stworzenie unikalnej oferty, 

zwłaszcza prezentacja konkretnych i rzadkich gatunków zwierząt, nie zapominając, że zoo 

pełni funkcję rekreacyjną. Warto zwrócić uwagę, że sama działalność edukacyjna, dobre oceny 
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organizacji w internecie, promocje na bilety nie są wcale najważniejszym czynnikiem 

przyciągającym zwiedzających do zoo. Najmniejsze znaczenie mają działania reklamowe, co 

pokazuje, że inwestowanie dużych nakładów finansowych i osobowych w tym zakresie nie 

przekłada się na zwiększenie liczby zwiedzających. Postrzeganie misji i ogólnej działalności 

ogrodów zoologicznych kształtuje się w oczach zwiedzających pozytywnie. Większość 

respondentów ocenia, że organizacje te skutecznie dbają o dobrostan zwierząt oraz realizują 

misję dotyczącą ochrony gatunków zagrożonych i edukacji ekologicznej. Co ważne większość 

zwiedzających oceniła działalność zoo jako przejrzystą i zgodną z rzeczywistością, co 

potwierdza zaufanie tych osób do tych podmiotów. Większość respondentów ocenia ogrody 

zoologiczne jako miejsce spełniające ich oczekiwania.  w kontekście unikatowości podmiotów, 

większość respondentów uważa, że ogrody zoologiczne mają tożsamość, wyróżniającą je na tle 

innych. W szczegółowej analizie wyników wyszczególniono charakterystyczne cechy 

poszczególnych, odwiedzanych przez respondentów ogrodów, z których każdy wyróżniał się 

cechami specyficznymi dla danej organizacji, a związanymi głównie z historią, położeniem, 

konkretną kolekcją zwierząt, czy sposobem ich ekspozycji. Ważnym aspektem są również 

wartości zauważane przez zwiedzających, a silnie związane z misją zoo tj. ochrona zwierząt, 

edukacja, a także rozwijanie świadomości społecznej w kontekście dbałości o środowisko 

naturalne. Respondenci czerpią informacje na temat ogrodów zoologicznych od rodziny 

i znajomych, co świadczy o tym jak ważnym czynnikiem w budowaniu rozpoznawalności 

marki pełnią rekomendacje i jak istotną rolę pełnią dobre wrażenia dostarczane zwiedzającym 

podczas pobytu w zoo. Mniej zwiedzających czepie wiedzę z internetu i mediów 

społecznościowych, a reklama rzadko przekłada się na zwiększenie frekwencji w zoo, taki 

wniosek można wyciągnąć po przeanalizowaniu odpowiedzi respondentów w ramach tych 

pytań. Ważne jest to, że większość zwiedzających ocenia przekaz marki jako spójny 

i zrozumiały, co w spojrzeniu ogólnym świadczy o skutecznej komunikacji tych podmiotów z 

otoczeniem. W kontekście oceny atrakcyjności i satysfakcji zwiedzających to znaczną 

przewagę stanowi grupa gości zadowolonych, podstawą wizyty stanowi oczywiście kontakt ze 

zwierzętami, a edukacja choć ważna, nie jest jej najważniejszym elementem. Wizycie 

towarzyszą w znacznej mierze pozytywne emocje tj. ciekawość, relaks, zadowolenie i radość, 

co świadczy o wysokim poziomie satysfakcji, a także o wysokim potencjale atrakcyjności 

ogrodów zoologicznych. Oceniając natomiast więź zwiedzających z marką ogrodów 

zoologicznych, można określić, że jest ona zadawalająca, gdyż ponad połowa respondentów 

potwierdza jej wzrost po wizycie w zoo, co ponownie odzwierciedla pozytywne odczucia 

odbiorców względem branży ogrodów zoologicznych.  
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Reasumując, w oczach odwiedzających ogrody zoologiczne są postrzegane głównie 

jako miejsca skutecznie realizujące swoją misję w zakresie ochrony przyrody i edukacji, 

wzbudzają pozytywne emocje i zaufanie, a główna motywacja odwiedzin opierają się na 

emocjonalnych doświadczeniach, ciekawości i zainteresowaniu. Co ważne, ogrody 

zoologiczne dysponują ogromnym potencjałem w zakresie swojej unikalnej formy 

funkcjonowania zarówno jako podmiot o charakterze turystycznym i rekreacyjnym jak 

i instytucja o znacznie głębszych znaczeniu i możliwościach oddziaływania na świadomość 

społeczną, poprzez działania ochroniarskie oraz edukację ekologiczną. W kontekście 

wzmocnienia wizerunku marki, ogrody zoologiczne powinny angażować jak najwięcej 

środków w kierunku wzmacniania działalności edukacyjnej i komunikacji właśnie z nią 

związanej, by jeszcze mocniej oddziaływać na zwiedzających, ale także innych interesariuszy, 

zwiększając tym samym pozytywny wizerunek i zaangażowanie społeczne wobec tych 

podmiotów. Znaczenie misji zoo, siła wywołanych podczas wizyty pozytywnych emocji, 

zaufanie i wiarygodność marki, rekomendacje znajomych i rodziny, zadowolenie z wizyty to 

główne elementy, na których powinna skupić się branża ogrodów zoologicznych, by jej 

wizerunek jeszcze mocniej oddziaływał na otoczenie społeczne.  

 

W tym miejscu należy podkreślić, że w ramach przeprowadzonych badań ilościowych 

napotkano na istotne ograniczenia badawcze. Mimo, że obejmują one dużą liczbę 

respondentów, nie udało się ustalić w jakim stopniu próba badawcza odzwierciedla całą 

populację odwiedzających ogrody zoologiczne w Polsce. Kolejnym ograniczeniem jest fakt, że 

wiele odpowiedzi opiera się na samoocenie, co związane jest z subiektywnymi odczuciami, 

indywidualną interpretacją pytań czy dostępnością informacji. Ocenę satysfakcji, 

zaangażowania czy zaufania trudno jest jednoznacznie porównać, szczególnie że różne osoby 

mogą mieć odmienne kryteria tych ocen. Powyższe wyniki odzwierciedlają sytuację w danym 

momencie, a sezon, pora roku, aktualność wydarzeń lub prowadzone w czasie zbierania danych 

kampanie promocyjne mogą wpływać na uzyskane odpowiedzi, co nie zostało uwzględnione. 

Badanie nie uwzględnia również dynamiki zmian, przykładowo w związku z otwarciem 

nowych wybiegów dla zwierząt. Ankieta ilościowa przeprowadzona na potrzeby niniejszej 

rozprawy koncentrowała się na pytaniach zamkniętych, co mogło ograniczyć uzyskanie części 

informacji. Mogło to doprowadzić również do pominięcia ważnych aspektów, niechęci do 

wyrażania negatywnych opinii lub niepełnego uchwycenia złożonych odczuć i motywacji. 

Analiza wyników opierała się głównie na liczbach i procentach, bez szczegółowego 

wyjaśnienia przyczyn odczuć, kontekstów sytuacyjnych, nastrojów odwiedzających, co 
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ograniczyło możliwość pełniejszego zrozumienia źródeł satysfakcji, rozczarowań czy 

problemów komunikacyjnych.  Ważnym aspektem było też ograniczenie próby badawczej do 

respondentów odwiedzających jedynie polskie ogrody zoologiczne. Podsumowując, choć 

badanie jest obszerne i szczegółowe, jego wyniki należy interpretować z uwzględnieniem 

wyżej wymienionych ograniczeń, które mogą wpływać na trafność i reprezentatywność 

wniosków końcowych. 
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6. ROZDZIAŁ VI  

Dobre praktyki kreowania wizerunku marki poprzez działania edukacyjne  

 

6.1 Zestaw dobrych praktyk kreowania wizerunku marki poprzez działania edukacyjne. 

 

Obecna sytuacja rynkowa i dynamiczny rozwój gospodarczy powoduje szybki wzrost 

konkurencyjności, a budowanie trwałego i pozytywnego wizerunku marki stało się kluczowym 

elementem wielu strategii marketingowych. Współcześni konsumenci, których świadomość 

społeczna rośnie, zwracają uwagę nie tylko na jakość dostarczanych im produktów czy usług, 

ale w znacznej mierze to właśnie sposób komunikacji i edukacji odbiorców odgrywa 

fundamentalną rolę w kształtowaniu relacji marki z otoczeniem. W ostatniej dekadzie 

obserwuje się rosnące znaczenie działań edukacyjnych w budowaniu strategii marki. Edukacja 

odbiorców na temat danego produktu czy usługi może znacznie wpływać na postrzeganie marki 

jako wiarygodnej, transparentnej, a także innowacyjnej. Ponadto, rozwój technologiczny 

umożliwia wprowadzenie i udoskonalenie różnorodnych form edukacji, a jej skuteczność 

wymaga prowadzenia bieżącej ewaluacji działań, co w sposób oczywisty przekłada się na ich 

jak najwyższą jakość.    

 

Niniejszy rozdział stanowi syntetyczne przedstawienie opracowanych i zestawionych 

najlepszych praktyk, dotyczących kreowania wizerunku marki ogrodów zoologicznych poprzez 

działania edukacyjne, co stanowi pierwszy produkt wdrożeniowy w ramach rozprawy 

doktorskiej. Zaprezentowane zestawienie opracowano na podstawie wniosków z 

przeprowadzonych badań empirycznych, uwzględniając zarówno badania jakościowe w formie 

wywiadów pogłębionych przeprowadzonych z 20 menedżerami związanymi z edukacją 

i marketingiem ogrodów zoologicznych, a także badania ilościowe przeprowadzone na próbie 

ponad 700 zwiedzających pięć wiodących i certyfikowanych polskich zoo. Powyższe badania, 

ich analiza i wyciągnięte na ich podstawie wnioski pozwoliły na identyfikację kluczowych 

czynników wpływających na postrzeganie ogrodów zoologicznych jako instytucji pełniących 

funkcję ochroniarską, edukacyjną, naukową i rekreacyjną, a także pełnioną przez te podmioty 

rolę społeczną. Z analizy zebranych w trakcie procesu badawczego danych wynika, że działania 

edukacyjne odgrywają istotną rolę w kształtowaniu pozytywnego wizerunku marki ogrodów 

zoologicznych, niemniej ich skuteczność jest mocno zróżnicowana i zależy od różnych 

czynników tj. różnorodność oferty edukacyjnej, sposób komunikacji z odbiorcami, 
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zaangażowanie pracowników, współpraca z zewnętrznym otoczeniem społeczno-

gospodarczym oraz umiejętność ewaluacji prowadzonej działalności edukacyjnej.  

 

Opracowane dobre praktyki dotyczące modelu komunikacji i kreowania wizerunku 

marki poprzez działania edukacyjne mogą przyczynić się do lepszego zrozumienia 

mechanizmów związanych właśnie z wizerunkiem marki, co jest szczególnie ważnie dla kadry 

zarządzającej, specjalistów ds. marketingu, komunikacji i PR w branży ogrodów 

zoologicznych. Powyższe stanowi również wstęp do implikacji tych praktyk w obrębie 

podmiotów prezentujących inne branże, wykorzystujące lub zamierzające korzystać z 

prowadzenia działalności edukacyjnej, celem budowania silniejszej marki, w sposób bardziej 

strategiczny. Zestaw dobrych praktyk, wynikających z analizy danych wskazuje na kluczową 

rolę działalności edukacyjnej w budowaniu pozytywnego wizerunku marki ogrodów 

zoologicznych, zwiększając tym samym zaangażowanie społeczne interesariuszy. Na 

podstawie przeprowadzonych badań empirycznych zidentyfikowano 14 głównych punktów, 

zestawionych w tabeli 46, których realizacja stanowić może gwarancję jak najefektywniejszego 

wykorzystania działań edukacyjnych w procesie budowania pozytywnego wizerunku marki.  

 

 

Tabela 43. Zestaw dobrych praktyk kreowania wizerunku marki poprzez działania edukacyjne. 

14 punktów zestawu dobrych praktyk kreowania wizerunku marki poprzez działania edukacyjne 

1 Różnorodność i elastyczność oferty edukacyjnej 

2 Wykorzystywanie nowoczesnych narzędzi i technologii 

3 Odpowiednie dostosowanie przekazu do odbiorcy 

4 Zaangażowanie pracowników 

5 Współpraca w otoczeniem społeczno-gospodarczym 

6 Włączanie działalności edukacyjnej w strategię i misję 

7 Transparentność działań 

8 Ewaluacja i stały rozwój 

9 Dbałość o pozytywne emocje odbiorców 

10 Zaangażowanie znanych osób w działalność ambasadorską 

11 Wspieranie edukacji formalnej i nieformalnej 

12 Wspieranie budowania świadomości społecznej 

13 Wprowadzenie nowoczesnych standardów zarządzania 

14 Prowadzenie spójnej komunikacji 

Źródło: opracowanie własne.  
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Powyższy zestaw dobrych praktyk może stanowić swoisty dekalog dotyczący budowania 

pozytywnego wizerunku marki ogrodów zoologicznych, ale także i innych podmiotów 

gospodarczych, w oczach odbiorców i interesariuszy. Jego elementy stanowić mogą podstawę 

dyskusji kadry zarządzającej i osób odpowiedzialnych za wizerunek marki i działalność 

edukacyjną, by realizować założone cele w sposób jak najbardziej spójny i efektywny.  

 

Szybki rozwój gospodarczy oraz intensywne zmiany społeczne wymuszają stałe 

dostosowanie oferty edukacyjnej do różnych grup docelowych, zarówno działalności w samym 

zoo, jak i zdalnie, czy poza jego terenem. Charakterystyczne dla obecnych procesów 

edukacyjnych jest uwzględnianie nauki w formie interaktywnego przekazu, z naciskiem na 

praktyczne elementy. Co za tym idzie, instytucje powinny dostosowywać swój przekaz 

w sposób elastyczny, odpowiadający poszczególnym potrzebom odbiorców. Konieczna jest 

także jego stała aktualizacja. Ogrody zoologiczne powinny zatem prezentować różnorodną 

i ciekawą ofertę, dostosowaną nie tylko do poszczególnych grup docelowych, ale także do 

danego poziomu wiedzy i zainteresowania tematyką. Jak wynika z badań, najkorzystniejsze jest 

prowadzenie warsztatów, zajęć terenowych, spotkań z opiekunami zwierząt i pokazowe 

karmienia zwierząt, uwzględniając działania on-line i hybrydowe. Regularność urozmaicania 

oferty edukacyjnej zapewnia utrzymanie zainteresowania odbiorców i pomaga zaspokoić 

różnorodne potrzeby. Kluczowym czynnikiem jest wykorzystywanie nowoczesnych narzędzi 

i technologii poprzez wprowadzenie innowacyjnych metod edukacyjnych w formie wystaw 

interaktywnych, aplikacji mobilnych, audio-przewodników, gier edukacyjnych czy wirtualnego 

zwiedzania zoo. Zintegrowanie różnorodnych metod pozwala na zwiększenie atrakcyjności 

i skuteczności działań edukacyjnych. Elementy multimedialne pozwalają odbiorcom na 

znacznie lepsze zrozumienie funkcjonowania środowiska naturalnego i jego złożoności. 

Ważnym czynnikiem, który odpowiada za skuteczność przekazu jest jego odpowiednie 

dostosowanie do konkretnej grupy docelowej, uwzględniając jej potrzeby i oczekiwania. 

Powinien być on dopasowany do wieku odbiorców i ich poziomu wiedzy. Warto rozważyć 

tworzenie treści w wielu językach, co zwiększa prawdopodobieństwo dotarcia do szerszej 

grupy zwiedzających. Czynnikiem kluczowym jest także odpowiednie zarządzanie kadrą, 

której warunki pracy i poziom zadowolenia z wykonywanych obowiązków przekładają się 

bezpośrednio na odbiór danej organizacji w oczach odbiorców, będąc jednocześnie obarczeni 

odpowiedzialnością za proces postrzegania wizerunku marki. Pracownicy, w szczególności 

związani z opieką nad zwierzętami, edukacją, marketingiem i PR, a także z obsługą klienta, 

odpowiadają za budowanie pozytywnego wizerunku, pełniąc rolę jej ambasadorów 
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i odpowiadając za skuteczne przekazywanie wiedzy i komunikatów. Co ważne, kadra powinna 

być odpowiednio przeszkolona, kompetentna i posiadać umiejętności łatwego nawiązywania 

kontaktu z otoczeniem, a także w sposób przystępny przekazywać wiedzę. Istotne w tym 

kontekście jest organizowanie regularnych szkoleń, zwłaszcza z zakresu utrzymywania jak 

najwyższych standardów umiejętności komunikacyjnych. Budowanie relacji z otoczeniem 

zewnętrznym, w tym z mediami, przedsiębiorstwami, organizacjami edukacyjnymi 

i pozarządowymi, stanowi ważny element poszerzania zasięgu dotarcia z przekazem 

edukacyjnym, a co za tym idzie wzmocnienia budowania pozytywnego wizerunku marki. Silne 

kontakty z podmiotami zewnętrznymi i interesariuszami pozwalają na kreowanie postrzegania 

organizacji jako kompetentnej i wiarygodnej. W celu budowania bliskich relacji z owymi 

podmiotami należy włączać je we wspólne akcje sprzedażowe, marketingowe, charytatywne, 

społeczne, aby zwiększyć ich zaangażowanie i zagwarantować silną pozycję ogrodów 

zoologicznych również jako partnera biznesowego.  

 

Z przeprowadzonych badań jednoznacznie wynika, że działalność edukacyjna powinna 

stanowić integralną część całościowej strategii rozwoju ogrodów zoologicznych, a nie być 

jedynie dodatkiem. Tworzenie długoterminowych strategii edukacyjnych, spójnych z misją 

i wartościami zoo, podkreśla znaczenie tego elementu w kontekście rozwoju organizacji, 

odpowiadając tym samym za spójność przekazu. Ogrody zoologiczne powinny przekazywać 

komunikaty w sposób jak najbardziej transparentny i wiarygodny, otwarcie informując o 

prowadzonej przez nie działalności ochroniarskiej, edukacyjnej i naukowej. W tym kontekście 

ważne jest udostępnianie informacji o prowadzonych projektach, zakresie działalności 

edukacyjnej i promocyjnej, a także o kierunku rozwoju instytucji, zwłaszcza jeśli funkcjonuje 

ona jako jednostka publiczna. Publikacja raportów, tworzenie materiałów informacyjno-

promocyjnych, dowodzą autentyczności w kontekście prawdziwego zaangażowania ogrodów 

zoologicznych w kwestie ochrony środowiska naturalnego i przyczyniają się do zwiększenia 

zaangażowania społeczeństwa we wsparcie tych działań.  

 

Jak podkreślono powyżej, zarządzający zoo stoją przed wyzwaniami stałego 

doskonalenia oferty edukacyjnej, jak i tworzenia długofalowej strategii rozwoju instytucji. 

Wymaga to od nich prowadzenia regularnego monitorowania i analizy efektywności działań 

edukacyjnych, wykorzystując różnorodne metody ewaluacji tj. ankiety, obserwacje zachowań 

zwiedzających, badania fokusowe, analizy opinii odbiorców, w tym także tych pochodzących 

z mediów społecznościowych. Regularne badanie efektywności prowadzonej działalności 
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edukacyjnej  powinno zmierzać do jej optymalizacji i udoskonalenia. Rekomendowane jest 

stworzenie spójnej strategii ewaluacji, zmierzającej do identyfikacji słabych i mocnych stron 

działalności edukacyjnej w procesie budowania pozytywnego wizerunku marki.  

 

Kreowanie przekazu edukacyjnego, który angażuje odbiorców emocjonalnie, wzbudza 

podziw, ciekawość, poczucie sprawczości i odpowiedzialności za konieczność ochrony 

środowiska naturalnego, w tym gatunków zagrożonych wyginięciem, powoduje zwiększenie 

skuteczności i autentyczności przekazu. Konieczne jest zatem wykorzystywanie historii 

konkretnych zwierząt znajdujących się w zoo, a także osobistych doświadczeń ich opiekunów 

oraz pozostałych pracowników. Rekomendowane jest prowadzenie działań edukacyjnych 

poprzez pokazowe karmienia, spotkania z pracownikami, a także organizowanie wydarzeń 

angażujących zwiedzających w autentyczną ochronę przyrody tj. zajęcia i warsztaty terenowe, 

udział w projektach ochroniarskich. Kolejnym, znaczącym aspektem powodującym 

zwiększenie skuteczności dotarcia z pozytywnym przekazem do odbiorców, jednocześnie 

wzmacniając jego wiarygodność, jest zaangażowanie znanych osób w promocję działalności 

ogrodów zoologicznych. Warto zaprosić do współpracy osoby, których działalność opiera się 

na ochronie środowiska, ale także ludzi związanych z szeroko pojętą nauką i sztuką. Przekaz 

edukacyjny, budowany na kompetencjach tych osób, znacznie zwiększy jego zasięg 

oddziaływania. Wspomnieć należy tu prowadzenie kampanii edukacyjnych, wydarzeń 

specjalnych, a także promocję w mediach, kreując tym samym autentycznych ambasadorów 

marki. Celem zwiększenia efektywności procesów edukacyjnych, a także pozytywnego 

postrzegania marki zoo, konieczna jest stała i efektywna współpraca w rozwoju edukacji 

zarówno na poziomie formalnym (w szkołach i w uczelniach), jak i nieformalnym tj. warsztaty, 

prelekcje, wydarzenia edukacyjne. Jak już wcześniej podkreślano konieczna jest współpraca z 

otoczeniem zewnętrznym, w tym przypadku z różnego rodzaju placówkami edukacyjnymi 

i uczelniami wyższymi, tworząc programy edukacyjne analogiczne do poziomu nauczania. 

Dodatkowym aspektem jest zaangażowanie zwiedzających w szereg warsztatów edukacyjnych, 

zmierzających do zwiększenia świadomości ekologicznej społeczeństwa, ale także 

postrzegania zoo jako miejsca gdzie wiedza i edukacja są priorytetem.  

 

Niemniej istotną rolą ogrodów zoologicznych jest ich wsparcie w budowaniu 

świadomości społecznej w zakresie działań ochroniarskich. Jako podmioty zaangażowane 

w działalność uświadamiającą konieczność zmiany postaw konsumenckich w świecie utraty 

bioróżnorodności i gwałtownie zmieniającego się klimatu, zobowiązane są do organizacji 
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różnego typu wydarzeń proekologicznych, kampanii informacyjnych oraz do tworzenia 

możliwości aktywnej ochrony środowiska przez zwiedzających. Tego typu działania 

odpowiadają nie tylko za wzrost świadomości społecznej, ale także zaangażowania odbiorców. 

Poprzez tworzenie więzi emocjonalnej między zoo a społecznością w trakcie tego procesu, 

wizerunek ogrodu jako instytucji zaangażowanej w ochronę środowiska i społecznie 

odpowiedzialnej jest wzmacniany, co rzutuje na postrzeganie jego marki w ogóle. W świetle 

rosnącej świadomości dotyczącej dobrostanu zwierząt, a co za tym idzie wzrostem wymagań 

społecznych względem sposobu funkcjonowania ogrodów zoologicznych, jednym z 

nadrzędnych celów powinno być dążenie do spełnienia najwyższych standardów ich 

funkcjonowania w tym zakresie. W praktyce oznacza to zapewnienie zwierzętom 

odpowiednich warunków do życia. Z punktu widzenia skuteczności przekazu edukacyjnego 

konieczny jest także stały rozwój w zakresie tworzenia atrakcyjnych i edukacyjnych 

ekspozycji, pozwalających na zdobycie wiedzy i zbliżenie się do świata zwierząt, a tym samym 

zwiększenie zainteresowanie kwestiami konieczności ochrony środowiska naturalnego. 

Konieczne jest zatem tworzenie długofalowej strategii rozwoju, która nie tylko zapewni 

tworzenie nowoczesnych, zgodnych z najwyższymi standardami wybiegów, ale także dostarczy 

jak najlepszą ofertę dla zwiedzających. Powyższe działania wzmocnią wizerunek instytucji, 

która nie tylko dba o zwierzęta i pracowników, ale zapewnia rozrywkę i edukację na jak 

najwyższym poziomie.  

 

Klamrą, która zamyka zestaw dobrych praktyk jest konieczność spójnej komunikacji. 

Przekaz dotyczący funkcjonowania ogrodów zoologicznych powinien być jednolity, 

niezależnie od tego skąd płynie. Oznacza to, że komunikacja powinna być spójna i klarowna 

we wszystkich kanałach przekazu, zarówno w komunikatach do mediów, na stronie 

internetowej, w materiałach edukacyjnych oraz w bezpośrednim kontakcie ze zwiedzającymi. 

Tego typu działania powodują wzrost zaufania do marki, sprawiając, że postrzegana jest ona 

jako wiarygodna i profesjonalna, a także znacznie ułatwiają odbiorcom zrozumienie jej misji 

i celów.   

 

6.2 Implikacje menedżerskie dotyczące skutecznego zarządzania wizerunkiem marki.  

 

W ramach niniejszej rozprawy wielokrotnie podkreślano, że we współczesnym, 

konkurencyjnym środowisku, odpowiednie zarządzanie wizerunkiem marki odgrywa kluczową 
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rolę w sposobie oddziaływania na odbiorców. W branży turystycznej, edukacyjnej, a także tej 

związanej z ogrodami zoologicznymi niezwykle ważna jest dobra reputacja, która wpływa na 

poziom frekwencji zwiedzających, jednocześnie kształtując wysokość przychodów. 

Zarządzanie marką wymaga podążania za potrzebami i oczekiwaniami społecznymi, w oparciu 

o świadomą komunikację. Na podstawie przeprowadzonych w ramach niniejszej rozprawy 

badań, wyłoniono implikacje menedżerskie, które poprzez wdrożenie ich w ogrodach 

zoologicznych mogą znacznie ułatwić skuteczne zarządzanie wizerunkiem marki tych 

instytucji. Elementy te mogą także stanowić wartościowe narzędzia wspierające skuteczne 

i strategiczne zarządzanie wizerunkiem innym podmiotów, które korzystają lub zamierzają 

korzystać z działalności edukacyjnej w tym zakresie. Implikacje menedżerskie zostały 

zestawione w formie syntetycznej w poniższej tabeli (tab. 47).  

 

Tabela 44. Implikacje menedżerskie dotyczące skutecznego zarządzania wizerunkiem marki ogrodów 

zoologicznych. 

Zakres Implikacje Sposób realizacji/wdrożenia  

Inwestowanie 

w działalność 

edukacyjną 

Traktowanie działalności 

edukacyjnej jako priorytet 

strategiczny i odpowiednie 

zarządzanie alokacją środków 

zarówno na rozwój oferty 

edukacyjnej jak  

i pracowników  

Zapewnienie odpowiednich budżetów 

przeznaczanych na udoskonalanie 

programów edukacyjnych, a także 

rozwijanie metod i nowych narzędzi 

edukacyjnych, zatrudnianie 

wykwalifikowanych pracowników oraz ich 

ciągłe szkolenia 

Zróżnicowanie oferty 

edukacyjnej 

Stałe dostosowywanie programów 

edukacyjnych do różnych grup 

odbiorców oraz zapewnienie 

różnorodnych form edukacji 

Prowadzenie analizy potrzeb i oczekiwań 

różnych grup odbiorców, tworzenie 

dedykowanych programów i materiałów 

edukacyjnych oraz odpowiednia promocja 

tych działań  

Wykorzystywanie 

nowoczesnych 

technologii  

Wdrażanie innowacyjnych metod 

w procesie edukacji, zwiększając jej 

dostępność i atrakcyjność 

Inwestycje w nowoczesne technologie, 

interaktywne wystawy, aplikacje mobilne, 

audio przewodniki 

Podnoszenie 

kwalifikacji 

pracowników 

Dbałość o zatrudnianie pracowników 

o jak najwyższych kwalifikacjach, 

w tym edukatorów, opiekunów 

zwierząt i pracowników związanych 

z obsługą klienta 

Regularne szkolenia, możliwości 

podnoszenia kwalifikacji, system 

motywacyjny  

Budowanie relacji z 

otoczeniem społeczno-

gospodarczym 

Nawiązywanie i podtrzymywanie 

dobrych relacji z mediami, firmami, 

instytucjami edukacyjnymi 

Organizacja wydarzeń, konferencji, 

warsztatów, wspólne projekty, a także akcje 

promocyjne i edukacyjne 
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i organizacjami pozarządowymi 

Spójna komunikacja Zapewnienie jednolitego przekazu 

we wszystkich kanałach 

komunikacji, zarówno w ramach 

działalności edukacyjnej, a także 

w zakresie bezpośredniej  

komunikacji ze zwiedzającymi 

Opracowanie spójnej strategii komunikacji 

oraz regularne szkolenia pracowników 

wszystkich szczebli w zakresie sposobu 

komunikacji z odbiorcami, jak i w zakresie 

misji i celach strategicznych  

Dbałość o 

wywoływanie 

pozytywnych emocji 

odbiorców 

Tworzenie przekazów edukacyjnych 

w sposób angażujący emocjonalnie, 

wzbudzających zainteresowanie, a 

także poczucie odpowiedzialności za 

ochronę przyrody  

Tworzenie historii na bazie życia 

mieszkańców zoo, a także codziennej pracy 

opiekunów zwierząt oraz angażowanie 

zwiedzających w działania na rzecz ochrony 

przyrody 

Monitoring i ewaluacja 

działalności 

edukacyjnej oraz 

wizerunku marki 

Regularna ocena efektywności 

działalności edukacyjnej 

i promocyjnej, celem optymalizacji 

i doskonalenia tych działań, a także 

miarodajna ocena wizerunku marki 

Wprowadzenie skutecznych narzędzi 

ewaluacyjnych, pozwalających na regularne 

pozyskanie danych i ich analizę, a także 

prowadzenie badań naukowych w tym 

zakresie  

Źródło: opracowanie własne.  

 

Powyższa tabela prezentuje działalność edukacyjną jako priorytetową i strategiczną część 

funkcjonowania organizacji, w szczególności ogrodów zoologicznych lub podmiotów 

pokrewnych, co oznacza, że ich rozwój i jakość są kluczowymi elementami działań 

strategicznych. W celu realizacji tych założeń konieczne jest odpowiednie alokowanie środków 

finansowych, które powinny wspierać zarówno rozwój oferty edukacyjnej, jak i szkolenie 

pracowników. Niemniej ważne jest inwestowanie w nowoczesne metody i narzędzia 

edukacyjne, a także w rozwój kwalifikacji pracowników. Organizacja powinna stale 

dostosowywać programy edukacyjne do potrzeb różnych grup odbiorców, co wymaga 

przeprowadzania bieżących analiz i badań, a następnie tworzenia dedykowanych materiałów 

i programów specjalnie dopasowanych do różnych grup interesariuszy. Równocześnie 

kluczowym elementem jest skuteczna promocja tych działań, aby zapewnić ich jak najszersze 

dotarcie do odbiorców. Wprowadzanie nowoczesnych technologii odgrywa ważną rolę 

w zwiększaniu atrakcyjności oferty edukacyjnej, a interaktywne wystawy, aplikacje mobilne 

czy audio przewodniki umożliwiają wzbogacenie funkcji poznawczych i uczynienie edukacji 

bardziej ciekawej i angażującej. Podnoszenie kwalifikacji pracowników, szczególnie 

edukatorów, opiekunów zwierząt czy pracowników obsługi, jest kolejnym ważnym aspektem, 

realizowanym poprzez regularne szkolenia, programy rozwojowe oraz system motywacyjny, 

który zachęca do ciągłego rozwoju. Przekłada się to bowiem na tworzenie silnych relacji z 
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otoczeniem społeczno-gospodarczym poprzez nawiązywanie i utrzymywanie kontaktów z 

mediami, firmami, instytucjami edukacyjnymi oraz organizacjami pozarządowymi. Powyższe 

może zostać zapewnione m.in. dzięki organizacji wydarzeń, konferencji, różnorodnych 

projektów oraz akcji promocyjnych i edukacyjnych, które wzmacniają pozycję 

i rozpoznawalność organizacji. W ramach strategii rozwoju ważne jest także zapewnienie 

spójnej komunikacji we wszystkich dostępnych kanałach, a wdrożenie strategii 

komunikacyjnej i regularne szkolenia wszystkich pracowników w tym zakresie mają na celu 

wypracowanie jednolitego i wiarygodnego przedstawienia misji i wizji instytucji. Jak już 

wielokrotnie wspominano, i co zostało dowiedzione w badaniach, wywoływanie pozytywnych 

emocji u odbiorców pozwala budować zaangażowanie i zaufanie do organizacji, stanowiąc 

jeden z kluczowych czynników wpływających na sposób postrzegania marki. Tworzenie 

narracji opartych na życiu mieszkańców zoo, codziennej pracacy opiekunów oraz angażowanie 

zwiedzających w działania na rzecz ochrony przyrody dodatkowo tym celom sprzyjają. 

Wprowadzanie natomiast odpowiednich narzędzi ewaluacyjnych, analiza uzyskanych danych 

oraz prowadzenie badań naukowych pozwalają na ocenę efektywności podejmowanych działań 

i bieżąca ich korektę, co służy zarówno poprawie jakości oferty edukacyjnej, jak i kreowaniu 

pozytywnego wizerunku zoo.  

 

Reasumując, zarządzający ogrodami zoologicznymi powinni traktować działania 

edukacyjne jako kluczowy czynnik budowania długofalowej strategii rozwoju instytucji. 

Konieczne jest przeznaczanie środków finansowych na jej rozwój, a regularne monitorowanie 

i ewaluacja wizerunku marki powinna stanowić podstawę zarządzania wizerunkiem ogrodów 

zoologicznych całościowo. Powyższe wnioski zostały zobrazowane na poniższym rysunku 

(rys. 59).  

 

Rysunek 59. Proces efektywnego kreowania wizerunku marki poprzez działalność edukacyjną. 

Źródło: opracowanie własne.   
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Podsumowując, skuteczne zarządzanie wizerunkiem marki ogrodów zoologicznych 

wymaga świadomego, strategicznego podejścia, opartego o realną inwestycję czasu i środków 

finansowych w działalność edukacyjną, innowacyjne technologie, wysokie kwalifikacje 

pracowników oraz aktywne budowanie relacji z otoczeniem zewnętrznym. Warto w tym 

miejscu ponownie podkreślić kluczową rolę jaką odgrywa spójność prowadzonej komunikacji, 

wywoływanie pozytywnych emocji u odbiorców oraz systematyczne monitorowanie 

i ewaluacja działań, które pozwalają na ciągłe doskonalenie i dostosowywanie strategii 

edukacyjnej i wizerunkowej. Zarządzający powinni traktować działania edukacyjne jako 

fundament budowania długofalowej tożsamości i reputacji instytucji, kładąc nacisk na 

transparentność, komunikację i zaufanie. Na tej podstawie można wypracować trwałe więzi z 

różnymi grupami interesariuszy, co przekłada się na wzrost rozpoznawalności, pozytywne 

postrzeganie marki i długofalowy sukces organizacji. Wdrożenie opisanych powyżej implikacji 

i dobrych praktyk pozwala nie tylko zwiększyć atrakcyjność oferty, ale też zbudować stabilną 

pozycję na rynku, zapewniającą rozwój i konkurencyjność w zmieniającym się nieustannie 

i dynamicznie otoczeniu społeczno-gospodarczym. 

 

 

6.3 Holistyczny model komunikacji wizerunku marki ogrodu zoologicznego poprzez 

działania edukacyjne. 

 

Niniejsza rozprawa doktorska i przeprowadzone w jej ramach badania naukowe 

doprowadziły do opracowania drugiego produktu wdrożeniowego, którym jest holistyczny 

model komunikacji wizerunku marki ogrodu zoologicznego poprzez działania edukacyjne. 

Opracowany model to wielowymiarowy i spójny obraz całościowego procesu kształtowania 

wizerunku zoo jako miejsca odpowiedzialnego za edukację społeczną oraz motywującego do 

realnego zaangażowania w ochronę przyrody. Dzięki wyszczególnionym w modelu elementom 

możliwe jest nie tylko zbudowanie i wzmocnienie pozytywnego obrazu marki, ale także 

faktyczne oddziaływanie na wzrost świadomości społecznej. Graficzna forma modelu 

przedstawiona została na poniższym rysunku (rys. 60). 

 

 



345 
 

 

Rysunek 60. Holistyczny model komunikacji wizerunku marki ogrodu zoologicznego poprzez działania 

edukacyjne. 

Źródło: opracowanie własne.  

 

Holistyczny model komunikacji marki zoo opiera się na zintegrowanym procesie 

najważniejszych elementów, łącząc różnorodne metody, kanały komunikacji, a także 

wskazując na konieczność współpracy z organizacjami zewnętrznymi. Zawarta w modelu misja 

dotyczy kształtowania świadomości ekologicznej, ochrony gatunków zagrożonych 

wyginięciem jak i promowanie odpowiedzialnego kontaktu za środowiskiem naturalnym 

poprzez działalność edukacyjną. Wizją natomiast jest kształtowanie ogrodu zoologicznego jako 

lidera edukacji ekologicznej, miejsca inspirującego do proaktywnych działań podejmowanych 

na rzecz ochrony środowiska naturalnego oraz zrównoważonego rozwoju. Na skuteczność 

wprowadzonego modelu ma wpływ odpowiednio dobrana grupa docelowa i odpowiednio 

dobrane metody edukacyjne, a głównym przesłaniem jest podkreślenie roli zoo jako miejsca 

przekazania wiedzy na temat zwierząt i konieczności ochrony środowiska naturalnego, 

rozwijanie u odbiorców poczucia odpowiedzialności oraz zachęcenie do aktywnego działania 

na rzecz przyrody. Jak już wielokrotnie podkreślano, za skuteczność przekazu odpowiada też 

dobór kanałów komunikacji jak i jego spójność, zapewniając przekaz jednolity i autentyczny. 

Celem wzmocnienia zbudowania pozytywnego obrazu marki jest także nawiązanie 
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i potrzymanie współpracy z organizacjami ekologicznymi, społecznymi, edukacyjnymi, 

podmiotami komercyjnymi i mediami, mającej na celu wymianę wiedzy i doświadczeń, 

organizację wspólnych wydarzeń i wsparcie promocyjne. Elementem łączącym wymienione 

powyżej czynniki i zapewniającym jak najskuteczniejszą realizację tego procesu jest ewaluacja 

i rozwój. Powyższy model został utworzony przy wykorzystaniu zarówno wyników badań 

własnych, jak i analizy literatury, które uzasadniają jego spójną i skuteczną strukturę. Po 

pierwsze, wyniki badań jakościowych i ilościowych potwierdziły, że skuteczne kreowanie 

pozytywnego wizerunku zoo jest możliwe poprzez kompleksowe działania edukacyjne, które 

muszą być spójne, oparte na wysokiej jakości treściach i dopasowane do różnych grup 

odbiorców. Z perspektywy własnych danych wynika, że zarówno programy edukacyjne, jak 

i kanały komunikacji (media społecznościowe, wydarzenia, wystawy interaktywne) odgrywają 

kluczową rolę w budowaniu zaufania, wiarygodności i rozpoznawalności marki. Jednocześnie 

badania wykazały, że skuteczność tych działań zależy również od współpracy z partnerami 

zewnętrznymi na wielu płaszczyznach, co zostało odzwierciedlone w modelu. Z kolei analiza 

wyselekcjonowanych publikacji pokazuje, że skuteczne komunikowanie wizerunku 

organizacji, jej misji i wizji wymaga zintegrowanego podejścia, obejmującego zarówno 

aspekty strategiczne, jak i operacyjne. Podobne modele w literaturze podkreślają znaczenie 

spójnego przekazu, angażowania różnych kanałów komunikacji i współpracy z partnerami, co 

ukazuje również opracowany w ramach niniejszej rozprawy model wizerunku marki ogrodu 

zoologicznego (rys. 41). W literaturze zwraca się również uwagę na konieczność rozbudowy 

mechanizmów ewaluacji i monitorowania efektów działań edukacyjnych, co stanowi wyzwanie 

w wielu branżach, a czego brak lub niedostatecznie wykorzystano, jak wskazano w wynikach 

badań przeprowadzonych w ramach niniejszej rozprawy. Owe wnioski uwypukliły także ważną 

rolę spójnych i autentycznych przekazów edukacyjnych w kształtowaniu odpowiednich 

efektów wizerunkowych, a także konieczność odzwierciedlenia w komunikacji rzeczywistych 

wartości i działań ogrodów zoologicznych oraz dostosowanie jej do różnych grup odbiorców. 

Powyższe elementy uwzględniono w konstrukcji modelu zaprezentowanego na rysunku 60, 

który jednocześnie stanowi swoiste uzupełnienie modelu wizerunku marki ogrodu 

zoologicznego, zaprezentowanego na rysunku 41.  

 

Podsumowując, zaprezentowany powyżej holistyczny model komunikacji wizerunku 

opiera się na solidnych podstawach zarówno empirycznych, jak i teoretycznych. Jego struktura 

odzwierciedla wyniki badań własnych, potwierdzając skuteczność zintegrowanego podejścia 

oraz analizę literaturową, podkreślającą konieczność spójnej strategii komunikacji i stałej 
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ewaluacji efektów działań edukacyjnych. Wdrożenie takiego modelu może przyczynić się do 

bardziej świadomego i skutecznego kształtowania pozytywnego wizerunku ogrodów 

zoologicznych jako instytucji odpowiedzialnych społecznie, transparentnych i zachęcających 

do aktywnego włączenia się w działalność związaną z ochroną środowiska naturalnego. 

 

 

6.4 Praktyczne rekomendacje. 

 

Na podstawie rezultatów przeprowadzonych badań, które obejmowały analizę 

literaturową, badania jakościowe oraz badania ilościowe, wypracowano szereg rekomendacji, 

które mogą być wdrożone w branży ogrodów zoologicznych, zarówno w Polsce, jak i na 

świecie. Celem tych działań jest nie tylko zwiększenie skuteczności działalności edukacyjnej, 

ale także poprawa ogólnego wizerunku marki, a tym samym wzmocnienie pozycji 

konkurencyjnej tych instytucji.  

 

Pierwszym elementem praktycznych rekomendacji jest wdrożenie narzędzia 

monitorującego i ewaluacyjnego w postaci ankiety ilościowej, która stanowi gotowy produkt 

opracowany w ramach pracy (załącznik 4). Wykorzystanie tego narzędzia w branży ogrodów 

zoologicznych może znacząco ułatwić regularne i systematyczne monitorowanie wpływu 

działalności edukacyjnej na postrzeganie marki. Przeprowadzenie badań z wykorzystaniem 

tego instrumentu pozwoli na bieżąco oceniać efektywność programów, identyfikować 

najbardziej skuteczne formy i kanały komunikacji, a także formułować rekomendacje do ich 

optymalizacji. Prowadzenie takich pomiarów przyczyni się do rozwijania świadomości, 

podnoszenia jakości i spójności przekazu, co jest jednym z kluczowych elementów zestawu 

dobrych praktyk. Wykorzystanie przetestowanej w ramach niniejszej rozprawy ankiety 

ilościowej w branży ogrodów zoologicznych może znacznie ułatwić rekomendowaną 

wcześniej konieczność stałego monitorowania i ewaluacji wpływu działalności edukacyjnej na 

wizerunek marki. Prowadzone z wykorzystaniem tego narzędzia badania mogą w znacznym 

stopniu przyczynić się do poprawy jakości zarządzania wizerunkiem marki w ramach tej branży 

w Polsce i na świecie, a także przyczynić się do zwiększenia rozpoznawalności marki wśród 

odbiorców i interesariuszy.  

 

Dodatkowym elementem związanym z efektywnością zarządzania ogrodami 

zoologicznymi, w tym wizerunkiem marki, jest konieczność stworzenia prężnej organizacji 
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branżowej, której zadania powinny opierać się na kompleksowym i profesjonalnym podejściu 

do rozwoju ogrodów zoologicznych. Organizacja ta może powstać w ramach think tanku, 

którego działania skupiać się powinny na funkcji doradczej i eksperckiej, jako wsparcie 

branżowe. W ramach działalności doradczej powinny być przeprowadzane ekspertyzy, raporty, 

ewaluacje, badania naukowe, szkolenia, a sama organizacja powinna być instytucją, za 

pośrednictwem której sytuacja prawna i organizacyjna ogrodów powinna być aktualizowana 

i modyfikowana. Think tank powinien stanowić również platformę do wymiany wiedzy 

i dobrych praktyk, o charakterze międzynarodowym, współpracując z zewnętrznymi 

organizacjami branżowymi i interesariuszami.  Sugerowana nazwa, która stanowi 

wdrożeniowy element niniejszej rozprawy to Instytut Rozwoju Ogrodów Zoologicznych, 

którego misją jest wsparcie rozwoju ogrodów zoologicznych poprzez analizy eksperckie 

i doradztwo strategiczne, a wizją jest kształtowanie ogrodów jako nowoczesnych instytucji 

hodowlanych, edukacyjnych i naukowych, opartych na wysokich standardach zarządzania 

i transparentności. Działalność Instytutu powinna oscylować wokół nauki, ochrony przyrody 

i administracji, budując dialog wokół przyszłości ogrodów zoologicznych w Polsce i na świecie 

w oparciu o dynamicznie zmieniające się otoczenie społeczno-gospodarcze. Organizacja ta 

mogłaby prowadzić ewaluacje branżowe, opracowywać standardy i wytyczne, a także 

aktualizować przepisy prawne i organizacyjne. Ponadto, platforma wymiany wiedzy i dobrych 

praktyk, szczególnie w wymiarze międzynarodowym, wspierałaby rozwój branży ogrodów 

zoologicznych, podniosłaby jej prestiż i modernizowała zarządzanie tymi podmiotami. W ten 

sposób dynamiczny, świadomy i strategiczny rozwój tych organizacji zostałby oparty na 

aktualnych trendach, wynikach badań i najlepszych praktykach, a prowadzenie takiej 

działalności znacznie ułatwiłoby współpracę z decydentami.  

 

Ważnym krokiem jest także konieczność zintegrowania działań edukacyjnych z 

komunikacją marketingową i zarządzaniem wizerunkiem. Wyniki badań wykazały, że 

skuteczność przekazu w dużej mierze zależy od jej spójności, autentyczności, jakości oraz 

dopasowania do różnych grup odbiorców. W związku z powyższym rekomenduje się tworzenie 

kompleksowych, zintegrowanych planów komunikacyjnych, które uwzględniałyby przekazy 

edukacyjne, ochroniarskie i promocyjne. Kluczowe jest także, aby personel i edukatorzy jako 

ambasadorzy marki byli odpowiednio przygotowani i motywowani do aktywnego udziału 

w rozwoju pozytywnego wizerunku. Niezbędne jest także coraz powszechniejsze 

wykorzystywanie nowoczesnych narzędzi cyfrowych, platform internetowych i mediów 

społecznościowych, które pozwalają na szeroki, angażujący dostęp do treści oraz 
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umożliwiający budowanie trwałych relacji i zaufania. Równie istotne jest regularne 

monitorowanie i ewaluacja skuteczności prowadzonych działań, co pozwala na ich ciągłe 

ulepszanie i dostosowywanie do potrzeb odbiorców. 

 

Kolejnym, równie ważnym aspektem rekomendacji jest rozbudowa partnerstw 

i współpraca międzynarodowa. Zaleca się rozwijanie pozytywnych relacji z organizacjami 

ekologicznymi, naukowymi, edukacyjnymi oraz biznesowymi na poziomie globalnym. Taka 

współpraca sprzyja wymianie wiedzy, najlepszych praktyk, innowacyjnych rozwiązań 

i nowoczesnych trendów, co w konsekwencji podnosi jakość i atrakcyjność działalności 

ogrodów zoologicznych. Tworzenie silnych sieci współpracy międzynarodowej zwiększa 

prestiż branży, umożliwia dostęp do najnowszych rozwiązań, a także poszerza możliwości 

realizacji wspólnych projektów edukacyjnych, ochroniarskich i naukowych. Wspólne 

przedsięwzięcia, nie tylko podnoszą rozpoznawalność branży ogrodów zoologicznych, ale 

także wzmacniają jej pozycję w globalnym środowisku.  

 

Warto również podkreślić konieczność priorytetowego i bieżącego rozwoju strategii 

zarządzania ogrodami zoologicznymi, mających na celu świadome i konsekwentne 

kształtowanie pozytywnego wizerunku ich marki poprzez podkreślanie wartości społecznych, 

ekologicznych i edukacyjnych. Należy niezmiennie dbać o spójność każdego przekazu, 

transparentność działań i regularność komunikacji, tak aby odbiorcy dostrzegli autentyczność 

i zaangażowanie instytucji. Implementacja strategii sprzyjać będzie nie tylko zwiększeniu 

rozpoznawalności, ale także budowaniu lojalności, zaufania i zaangażowania społecznego, co 

jest niezbędne w kontekście długoterminowego rozwoju organizacji.  

 

Podsumowując, rekomendacje zawarte w tej części opierają się na wynikach badań 

własnych oraz analizie literaturowej, wskazując ścieżki rozwoju i narzędzia, których 

wykorzystanie może znacząco poprawić jakość działalności ogrodów zoologicznych. Ich 

wdrożenie pozwoli na systematyczne podnoszenie standardów, transparentności 

i innowacyjności, co w dłuższej perspektywie przyczyni się do wykształcenia silniejszej, 

bardziej rozpoznawalnej, opiniotwórczej i społecznie zaangażowanej marki tych instytucji. 
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ZAKOŃCZENIE 

 

Prowadzenie badań naukowych jest niezbędnym elementem misji współczesnych ogrodów 

zoologicznych. Poprzez interdyscyplinarną działalność podmioty te stanowią niezwykle 

ciekawą i ważną organizację, a w kontekście naukowo-badawczym mogą dostarczyć wielu 

informacji w zakresie nie tylko związanym z hodowlą i utrzymaniem zwierząt, ale także 

w kontekście społeczno-ekonomicznym. Podmioty te tworzą interesującą, a zarazem 

oryginalną branżę, w której można prowadzić badania również w zakresie nauk o zarządzaniu 

i jakości, finansach, ekonomii. Obecnie niewiele jest prac naukowych w tym obszarze.  

 Przedmiotem badań prowadzonych w ramach niniejszej rozprawy jest działalność 

edukacyjna ogrodów zoologicznych, jako misja i kluczowy warunek ich funkcjonowania, i jej 

wpływ na kreowanie wizerunku marki tych podmiotów. Z kolei problematyka kreowania 

marki silnie zyskuje na znaczeniu zarówno wśród akademików, jak i menedżerów podmiotów 

gospodarczych, co spowodowane jest wciąż rosnącą konkurencyjnością, niepewnością 

i turbulentnością otoczenia rynkowego, w tym zmiennością zachowań konsumentów 

(trendów). Ideę odpowiedzialności społecznej biznesu, wpisaną obecnie w większość polityk 

i dyrektyw międzynarodowych, należy natomiast uznać za znaczący element zmiany 

w otoczeniu społecznym i gospodarczym, który powinien determinować też zmiany 

w działalności podmiotów rynkowych, jak i w sposobach kreowania wizerunku ich marek. 

Istotne jest podkreślenie, że marka organizacji reprezentuje szeroką paletę wrażeń 

wywieranych przez nią samą wśród różnych grup interesariuszy.  

 Celem głównym rozprawy było wypełnienie luki poznawczej, metodycznej 

i aplikacyjnej dotyczącej powiązania działań edukacyjnych z procesem kierowania marki. 

Cele szczegółowe dotyczą natomiast identyfikacji i klasyfikacji czynników skuteczności 

działań edukacyjnych w kontekście ogrodów zoologicznych, opracowanie teoretyczno-

metodycznego modelu wpływu tych czynników na wizerunek marki, empiryczne 

zweryfikowanie modelu zarówno w badaniach jakościowych przeprowadzonych wśród kadry 

zarządzającej ogrodami zoologicznymi oraz badań ilościowych wśród osób zwiedzających te 

instytucje. Niniejsza rozprawa ma charakter wdrożeniowy, w związku z tym dodatkowy 

element stanowią dwa produkty wdrożeniowe, powstałe w wyniku przeprowadzonych prac 

badawczych. Zalicza się do nich zestaw dobrych praktyk dla działalności edukacyjnej z 

uwzględnieniem wpływu tej działalności na kreowanie wizerunku marki oraz holistyczny 

model komunikacji wizerunku marki ogrodu zoologicznego poprzez działania edukacyjne. 

 W świetle przeprowadzonych badań zarówno teoretycznych, jak i empirycznych 
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można jednoznacznie stwierdzić, że działalność edukacyjna ogrodów zoologicznych stanowi 

kluczowy element w procesie kreowania i wzmacniania ich wizerunku marki. Efektywne 

i świadome wykorzystywanie działań edukacyjnych, opartych na starannie zdefiniowanych 

i mierzonych czynnikach skuteczności, pozwala tym instytucjom na budowanie trwałych 

relacji z ich różnorodnymi interesariuszami, takimi jak odwiedzający, społeczność lokalna, 

partnerzy biznesowi czy instytucje naukowe. W ten sposób ogrody zoologiczne mogą nie 

tylko pełnić swoją podstawową rolę edukacyjną, ale także kształtować pozytywny 

i wiarygodny wizerunek, który sprzyja realizacji ich misji społeczno-ekologicznych 

i naukowych. 

 Z jednej strony, badania jakościowe ukazały szeroki zakres działań edukacyjnych, 

począwszy od klasycznych programów dla szkół i rodzin, przez projekty terenowe, aż po 

nowoczesne formy edukacji cyfrowej i hybrydowej. Te różnorodne formy, łączące wiedzę z 

emocjami, angażują odbiorców na różnych poziomach, przyczyniając się do wzrostu ich 

świadomości ekologicznej i prospołecznej. Bardzo ważnym wnioskiem jest, iż skuteczność 

tych działań zależy nie tylko od ich treści, ale także od jakości kadry edukatorów, kompetencji 

zespołów, a także od narzędzi ewaluacyjnych, które pozwalają monitorować i analizować 

długofalowe efekty wizerunkowe. Przekonanie o konieczności rozwoju spójnych, 

standaryzowanych narzędzi oceny wpływu edukacji na wizerunek wydaje się więc kluczowe 

dla dalszego rozwoju branży. 

 Z kolei badania ilościowe potwierdziły relację między jakością i dostępnością 

programów edukacyjnych a zaufaniem, lojalnością i pozytywnymi emocjami wśród 

odwiedzających. Wyniki wskazują, iż choć działania edukacyjne są ważne dla kształtowania 

postaw społecznych i wizerunku, to nie są one głównym czynnikiem motywującym wizytę. 

Wiodącym elementem pozostaje atrakcyjność ekspozycji, możliwość kontaktu ze zwierzętami 

oraz przyjazna atmosfera. Niemniej wyraźnie zarysowuje się zależność, że dobrze oceniana 

jakość edukacji przekłada się na wyższą wiarygodność marki, skłonność do rekomendacji, a 

także większą chęć zaangażowania w działalność proekologiczną, co jest szczególnie istotne 

w kontekście rosnącego znaczenia społecznej odpowiedzialności biznesu (CSR) i wartości 

zrównoważonego rozwoju.  

 W odpowiedzi na postawione we wstępie cztery pytania badawcze wyciągnięto 

wnioski, które umożliwiają zrozumienie ważności podejmowanej działalności edukacyjnej 

w kształtowaniu i zarządzaniu wizerunkiem marki ogrodów zoologicznych. W odniesieniu do 

pierwszego pytania badawczego (tj. Jak można zdefiniować czynniki skuteczności działań 
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edukacyjnych oraz w jaki sposób określić parametry ich skuteczności i wagi ich znaczenia?), 

sformułowano model czynników skuteczności oparty na kryteriach jakościowych 

i ilościowych - model wizerunku marki ogrodu zoologicznego (rys. 41). Zidentyfikowano 

kluczowe elementy takie jak dostępność i różnorodność programów edukacyjnych, 

kompetencje kadry, interaktywność treści, wielokanałowość komunikacji, a także poziom 

zaangażowania i emocjonalne oddziaływanie na odbiorców. Parametry skuteczności 

określono za pomocą wskaźników jakościowych oraz ilościowych (m.in. wskaźniki 

zaangażowania w działania ekologiczne, poziom satysfakcji z wizyty, zaufanie do marki). 

 W nawiązaniu do drugiego pytania badawczego (tj. Jaki jest wpływ czynników 

skuteczności działań edukacyjnych na wizerunek marki ogrodów zoologicznych?),  badania 

potwierdziły, że czynniki takie jak wysoka jakość i różnorodność oferowanych przez zoo 

programów edukacyjnych, transparentność działań, a także kompetencje pracowników 

istotnie korelują z pozytywnym postrzeganiem marki tych instytucji. Dzięki odpowiednio 

zaplanowanej i realizowanej działalności edukacyjnej wzrasta wiarygodności, zaufanie oraz 

chęć polecenia tych instytucji jako podmiotów odpowiedzialnych społecznie i ekologicznie. 

 Odpowiedzi na trzecie pytanie badawcze natomiast (tj. Czy ogrody zoologiczne 

świadomie używają działalności edukacyjnej w kreowaniu wizerunku marki?), można 

udzielić w oparciu wyniki badań jakościowych, które wskazały większość z badanych 

instytucji świadomie integruje działania edukacyjne z komunikacją wizerunkową i strategią 

rozwoju. Jednak wielu interlokutorów (pracowników ogrodów zoologicznych) podkreśliło, że 

wciąż brakuje systematycznych narzędzi oraz konkretnego planowania procesu ewaluacji 

i rzetelnej oceny skuteczności działalności edukacyjnej, które w sposób konsekwentny 

kontrolowałyby i oceniały wpływ edukacji na wizerunek marki. Niemniej, zidentyfikowano 

dobre praktyki, takie jak łączenie edukacji z działaniami CSR czy wykorzystywanie emocji 

i zaangażowania zwiedzających w ramach strategii komunikacyjnej. 

 W oparciu o pytanie czwarte (tj. Jak ogrody zoologiczne pozycjonują kreowanie 

wizerunku marki w swojej strategii?), wskazano, że większość instytucji traktuje kreowanie 

wizerunku jako integralny element działalności, wpisany w dokumenty strategiczne i politykę 

rozwoju. Pozycjonowanie wizerunku koncentruje się na podkreślaniu prowadzonej przez 

ogrody zoologiczne misji społecznej, działań ochroniarskich, edukacyjnych i naukowych, a 

także na budowaniu marki jako miejsca nowoczesnego, wiarygodnego i przyjaznego. W wielu 

przypadkach, panuje jeszcze jednak brak spójności i ujednolicenia działań w powyższym 

zakresie, co znacznie ogranicza potencjał budowania silnie rozpoznawalnej marki ogrodów 
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zoologicznych w ogóle.  

 

 Podsumowując, rozwiązania wypracowane w oparciu o prowadzone w ramach 

niniejszej rozprawy badania określają  zarówno teoretyczne i praktyczne aspekty skuteczności 

działań edukacyjnych w kontekście ich wpływu na wizerunek marki. Oparta na empirycznych 

danych koncepcja modelu (rys. 41) pozwala na precyzyjne określenie czynników, ich wag 

oraz mechanizmów oddziaływania, co stanowi wkład w naukę i praktykę zarządzania marką. 

Dotyczy to w szczególności ogrodów zoologicznych, ale z powodzeniem może być on 

wykorzystywany w innych branżach.   

 Ważnym wnioskiem jest także potrzeba rozbudowania i ustandaryzowania narzędzi 

oceny efektów edukacji, co umożliwiłoby bardziej precyzyjne planowanie, alokację zasobów 

i wyznaczanie celów rozwojowych. Zbudowanie uniwersalnych, skalowalnych wskaźników, 

które będą obejmowały zarówno aspekty jakościowe, jak i ilościowe pozwoliłoby na lepsze 

porównanie wyników w różnych regionach i instytucjach, a także na wypracowanie modelu 

synergii, łączącego działalność edukacyjną z innymi elementami funkcjonowania ogrodu 

zoologicznego, takimi jak działania w zakresie ochrony gatunków czy badania naukowe. 

Powyższe prowadzi do wniosku, że kluczowe znaczenie ma zarówno strategiczna integracja 

działań edukacyjnych z szeroko rozumianą strategią komunikacji i zarządzania wizerunkiem. 

Co ważne nie można pomijać istotnej roli wysokiej jakości komunikacji zewnętrznej, a także 

wewnętrznej, która powinna wzmacniać przekaz wartości i misji organizacji, uzupełniając 

działania edukacyjne. Zarządzanie wizerunkiem wymaga więc ciągłego monitorowania 

i adaptacji, zarówno do zmieniających się trendów społecznych, jak i oczekiwań różnych grup 

odbiorców - od dzieci, przez młodzież, po dorosłych i środowiska biznesowe. Sprzyja temu 

stosowanie innowacyjnych narzędzi komunikacji i angażujących form przekazu, które 

potrafią zbudować więź emocjonalną, wzbudzić zaufanie oraz podkreślić unikalność oferty, 

również edukacyjnej, danej instytucji. Szczególnie istotne jest, aby działania te były spójne 

i autentyczne, a przekaz odzwierciedlał rzeczywiste wartości organizacji.  

 W tym miejscu warto zaznaczyć, że efekty działań edukacyjnych i wizerunkowych nie 

mogą ograniczać się jedynie do krótkoterminowych rezultatów, takich jak zwiększenie liczby 

odwiedzających czy poprawa postrzeganej przez odbiorców jakości oferty, ale muszą być 

analizowane w dłuższym okresie, obejmującym ich wpływ na zmiany postaw społecznych 

i ekologicznych. Dlatego tak ważne są kompleksowe, systematyczne i powtarzalne badania 

ewaluacyjne, które pozwoliłyby na bieżąco monitorować skuteczność wdrażanych strategii 
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i modyfikować je w razie potrzeby. 

 

 Reasumując, rola edukacji w kontekście kreowania wizerunku marki ogrodów 

zoologicznych jest elementem kluczowym współczesnego zarządzania. Stanowi ona nie tylko 

narzędzie przekazu wiedzy, ale także strategię budowania trwałych relacji z interesariuszami 

i kształtowania proekologicznych postaw społeczeństwa. Jak już wspomniano, kluczowe 

wyzwanie stanowi konieczność opracowania i wdrożenie funkcjonalnych, jednolitych 

narzędzi pomiarowych i metodologii ewaluacyjnej, które pozwoliłyby precyzyjnie ocenić 

wpływ działań edukacyjnych na wizerunek i postawy społeczne. W dalszej perspektywie 

istotne będzie także pogłębienie badań nad specyfiką efektów długoterminowych, a także 

zastosowanie nowych technologii i innowacyjnych form przekazu, które zwiększą 

skuteczność i atrakcyjność działań edukacyjnych. 

 Uzyskane w ramach niniejszej rozprawy wyniki badań i opracowane w jej zakresie 

modele mogą stanowić podstawę dla wypracowania uniwersalnych, najlepszych praktyk, 

które nie tylko przyczynią się do wzrostu efektywności działań edukacyjnych w ogrodach 

zoologicznych, lecz także mogą znaleźć szerokie zastosowanie w innych sektorach, takich jak 

branża turystyczna, ekologiczna, czy edukacyjna. To z kolei pozwoli na budowanie trwałej, 

pozytywnej i autentycznej marki organizacji, która poprzez swoją działalność i wartości 

będzie inspirować społeczeństwo do bardziej odpowiedzialnych i świadomych działań na 

rzecz ochrony przyrody i zrównoważonego rozwoju. Takie holistyczne podejście, łączące 

naukowe podstawy z praktycznymi narzędziami, jest kluczem do osiągnięcia sukcesu 

i trwałego rozwoju instytucji w dynamicznie zmieniającym się otoczeniu społeczno-

gospodarczym. 

 

 Na zakończenie warto podkreślić, że w ramach prowadzonego procesu badawczego 

napotkano na znaczne ograniczenia, wynikające z kilku istotnych czynników, które mogą 

wpływać na interpretację uzyskanych wyników. Po pierwsze, próba badawcza w kontekście 

badań jakościowych, dotycząca doboru osób reprezentujących menedżerów zoo ograniczona 

została do 20 osób, co może nie odzwierciedlać pełnego spektrum doświadczeń i opinii 

wszystkich przedstawicieli branży ogrodów zoologicznych, mimo że próbę starano się oprzeć 

na podmiotach zlokalizowanych na różnych kontynentach. Po drugie badania ilościowe 

skoncentrowane zostały jedynie na wybranych polskich ogrodach zoologicznych, co wpływa 

na ograniczenie uzyskanych wyników. Po trzecie, metody badawcze mają swoje ograniczenia 
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w zakresie precyzyjnego pomiaru długoterminowych efektów edukacji i ich wpływu na 

wizerunek marki. Narzędzia ewaluacyjne nie są jeszcze w pełni ustandaryzowane, co znacznie 

utrudnia bezpośrednie porównania między instytucjami, a także ocenę efektów w tym zakresie 

po dłuższym czasie.  Po czwarte, ze względu na charakter badań, nie można w pełni 

wykluczyć subiektywności opinii interlokutorów i respondentów, zarówno menedżerów zoo, 

jak i odwiedzających, co może wpływać na wynikowe interpretacje postrzegania skuteczności 

prowadzonej działalności edukacyjnej i jej wpływu na kreowanie marki. W związku z 

powyższym, konieczne są dalsze, szerzej zakrojone badania, obejmujące różne rynki 

i regiony, dłuższy okres obserwacji oraz rozwój narzędzi pomiarowych, które pozwoliłyby na 

pełniejsze i bardziej precyzyjne określenie wpływu działalności edukacyjnej na wizerunek 

i funkcjonowanie ogrodów zoologicznych. Warto także prowadzić analogiczne badania 

w innych branżach.  
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 ZAŁĄCZNIKI 

 

1. Załącznik 1 - Decyzja rektorskiej komisji ds. Etyki badań naukowych (nr 29/2022) 
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2. Załącznik 2 - Scenariusz indywidualnego wywiadu pogłębionego (PL) 

 

SCENARIUSZ INDYWIDUALNEGO WYWIADU POGŁĘBIONEGO 

 

Nazwa zoo……………………………………………………………………………………… 

Liczba zatrudnionych osób……………………………………………………………………... 

Rok założenia…………………………………………………………………………………… 

Imię i nazwisko osoby udzielającej wywiadu………………………………………………….. 

Zajmowane stanowisko………………………………………………………………………… 

 

WPROWADZENIE 

Dzień dobry, nazywam się Marta Zając-Ossowska i na potrzeby badań dotyczących 

prowadzonej wdrożeniowej pracy doktorskiej pt.  Kreowanie wizerunku marki poprzez 

działania edukacyjne. Dobre praktyki i model komunikacji  wizerunku marki ogrodów 

zoologicznych, proszę o wyrażenie Pana/Pani zgody na przeprowadzenie wywiadu, zwanego 

indywidualnym wywiadem pogłębionym – IDI (Individual In-depth Interview). Przedmiotem 

badań jest działalność edukacyjna ogrodów zoologicznych, jako misja i kluczowy warunek ich 

funkcjonowania, i wpływ tej działalności na kreowanie wizerunku marki tych podmiotów. 

Wyniki badań pozwolą na sformułowanie wniosków i rekomendacji (implikacje menedżerskie, 

zasady dobrych praktyk) dla menedżerów jednostek określanych jako ogrody zoologiczne, jak 

i innych podmiotów, w zakresie modyfikacji kierunku działań edukacyjnych na różnych 

płaszczyznach. Głównym celem wdrożeniowym rozprawy jest opracowanie innowacyjnego 

zestawu zasad dobrych praktyk kreowania wizerunku marki poprzez działania edukacyjne dla 

wszystkich ogrodów zoologicznych na świecie. Wypracowany zestaw będzie ujmował 

implikacje menedżerskie, ukierunkowane na podnoszenie efektywności działań w zakresie 

realizowanej misji. Będę wdzięczna za możliwość wykorzystania logo i nazwy 

reprezentowanego przez Pana/Panią ogrodu zoologicznego, nagrywania Pana/Pani 

wypowiedzi, a także użycia ich w formie cytatów na potrzeby pracy doktorskiej. Jeśli wyraża 

Pan/Pani na to zgodę, proszę o podpis na załączonym oświadczeniu.  

 

WYWIAD 
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Sekcja 1  - działalność edukacyjna  

S.1.1 Jakie działania edukacje prowadzisz?  

S.1.2 w jaki sposób dokonujesz ewaluacji tych działań?  

S.1.3 Za pomocą jakich narzędzi dokonujesz ewaluacji?  

S.1.4 Jakie są wnioski z ewaluacji działalności edukacyjnej?  

W jaki sposób działalność edukacyjna wpływa na świadomość społeczną/ekologiczną?  

  

Sekcja 2 – wizerunek marki zoo i/lub akwarium  

S.2.1 Jakie działania prowadzisz w celu zbudowania wizerunku marki?  

S.2.2 w jaki sposób badasz wizerunek swojej marki?  (ewaluujesz) 

S.2.3 Za pomocą jakich narzędzi badasz wizerunek swojej marki?  

  

Sekcja 3 – wpływ działań edukacyjnych na wizerunek marki zoo/akwarium  

S.3.1 Czy uważasz, że działania edukacyjne mają wpływ na wizerunek marki?  

S.3.2 Które działania edukacyjne mają największy w Twojej opinii wpływ na wizerunek marki?  

S.3.3 Za pomocą jakich narzędzi dokonujesz oceny wpływu?  

S.3.4 Jakie decyzje podejmujesz by poprawić skuteczność działań edukacyjnych z punktu 

widzenia wizerunku marki?  

  

Sekcja 4 – strategia działalności /misja 

S.4.1 Czy Twoja organizacja posiada strategię działania i/lub misję?  

S.4.2 Czy strategia i/lub misja komunikowana jest opinii publicznej, jeśli tak to w jaki sposób?  

S.4.3 Jak ważny jest element budowania wizerunku marki w strategii i/lub misji?  

S.4.4 Jaka jest ranga wizerunku marki w strategii i/lub misji?  

S.4.5 Czy w strategii i/lub misji wskazana jest działalność edukacyjna jako istotny element 

budowania wizerunku marki?  

 

Bardzo dziękuję za udzielenie wywiadu.  

Opracowanie naukowe, w którym zostaną wykorzystane Pana/Pani wypowiedzi, zostanie 

Panu/Pani udostępnione po jego sfinalizowaniu.  

 

ZGODA 

Wyrażam zgodę na użycie moich wypowiedzi w formie cytatów w publikacji naukowej. 

Wyrażam również zgodę na użycie w niej logo i nazwy reprezentowanego przeze mnie ogrodu 
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zoologicznego. 

 

 

…………………………………………………… 

podpis 

 

 

3. Załącznik 3 - IDI study scenario (EN) 

 

INDIVIDUAL IN-DEPTH INTERVIEW SCENARIO 

 

Name of the institution…………………………………………………………………………. 

Number of people employed…………………………………………………………………… 

Year of establishment…………………………………………………………………………… 

Number of visitors……………………………………………………………………………… 

Name and surname of the interviewed person ………………………………………………… 

Position held ………………………………………………………………………………….. 

 

INTRODUCTION 

Good morning, my name is Marta Zając-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. i 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 is 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 i represent. 

 

 

 

………………………………… 

signature 

 

 

 

 

4. Załącznik 4 - Ankieta ilościowa wraz z metryczką  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


