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Wstep

Z wielka przyjemnoscig oddaje w Panistwa rece kolejny numer ,,Debiutéw Studenc-
kich”, w ktdrym znajdg Panstwo osiem artykutow przygotowanych przez studentéw
| i Il stopnia kierunkdéw international business oraz miedzynarodowe stosunki
gospodarcze. Teksty zostaty przygotowane w jezykach polskim i angielskim.

O ile tematyka artykutéw opublikowanych w wydaniu poprzednim w gtéwnej
mierze skupiata sie na popandemicznej rzeczywistosci, o tyle w wydaniu obecnym
ten watek nie byt juz przez studentéw poruszany. Problematyka tego numeru skupia
sie na zagadnieniach zwigzanych z dziataniami marketingowymi réznych podmio-
téw, przede wszystkim w przestrzeni miedzynarodowej. Cztery teksty nawigzujg do
kreowania marki i wizerunku firm oraz marki stworzonej przez organizacje pozarza-
dowg, jeden prezentuje znaczenie marketingu relacyjnego, w tym réwniez dla kre-
owania marki, a kolejny odnosi sie do wptywu kultury na komunikacje marketingo-
wa. Pozostate dwa teksty nawigzujg do znaczenia jezyka angielskiego w biznesie
miedzynarodowym oraz do zrdbwnowazonego rozwoju w obliczu kryzysu wodnego.

J. Majewska w pierwszym ze swoich artykutdw odnosi sie do budowania tozsa-
mosci marki wsréd producentéw samochoddw. Jako cel artykutu postawita sobie
ukazanie niejednorodnych koncepcji kreowania tozsamosci marki wsréd podmio-
téw z branzy motoryzacyjnej. Swoje rozwazania oparta na wybranych przyktadach
marek: Abarth, Alfa Romeo, Jeep, Subaru oraz Toyota. Przeprowadzone analizy
pozwolity Autorce na stwierdzenie, iz dziatania producentéw samochodowych, kté-
rzy wykorzystujg podswiadome oddziatywanie na klientéw poprzez m.in. kolor,
symbole, nazwy, hasta reklamowe, sg elementem budujgcym tozsamos¢ marki, co
widoczne jest przy porownaniu wizerunku marek, ktore oferujg samochody podob-
ne, ale przeznaczone dla réznych grup odbiorcéw.

Tekst J. Gotuckiej koncentruje sie na kreowaniu marki Bravely bedgcej wtasno-
$cig organizacji pozarzadowej. Autorka wskazata na specyfike budowania marki
przez organizacje pozarzagdowa, a takze na jej miedzynarodowy charakter. Zdaniem
Autorki, marka Bravely zostata stworzona profesjonalnie i odniosta sukces. Bravely
jest dobrze znany w Zwigzku Harcerstwa Polskiego, zaréwno wsréd mtodych harcerzy,
ktérzy dopiero zaczynajg swojg przygode z harcerstwem, jak i wsrdd instruktoréw
oraz dorostych. Bravely ma mocng pozycje na arenie miedzynarodowej i jest
rozpoznawalny w narodowych organizacjach harcerskich.

W kolejnym artykule P. Zemta przedstawita narzedzia wykorzystywane w marke-
tingu sportowym, ktére wptywajg na ksztattowanie wizerunku klubéw sportowych.
Swoje rozwazania oparta na analizie sytuacji czterech europejskich klubdw sporto-
wych: Paris Saint-Germain, Manchesteru City, Bayernu Monachium oraz FC Barcelo-
ny. Jak zauwazyta, kazdy klub pitkarski w inny sposdb buduje strategie promocyjna.
Narzedzia marketingu sportowego stosowane w poprawny sposéb sg w stanie wy-
kreowac pozytywny wizerunek klubu pitkarskiego, przede wszystkim dzieki nowo-
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czesnej technologii oraz rozwojowi medidw spotecznosciowych. Jednoczesnie istot-
ng funkcje petnia tradycyjne formy reklamy, ktérych nowoczesny marketing nie jest
w stanie zastgpic.

Opracowanie B.F. Abidogun podejmuje tematyke marek luksusowych w branzy
modowej. Autorka starata sie pokazaé, jak firmy Dolce & Gabbana i Louis Vuitton
radzg sobie w rzeczywistosci rynkowej XXI w., jak sg pozycjonowane oraz jakie jest
ich podejscie do sukcesu. Dolce & Gabbana to tradycyjna wioska luksusowa marka
odziezowa, ktdéra reprezentuje kobiety zachowujgce rGwnowage miedzy skromno-
$cig a nieskrepowaniem. Z kolei Louis Vuitton to francuska tradycyjna luksusowa
marka odziezowa, ktérej tozsamos¢ opiera sie na delikatnym i wyrafinowanym wi-
zerunku. Obie marki sg globalnie rozpoznawalne, a w swojej dziatalno$ci odnosza
sie do korzeni kulturowych, podkreslajgc wtoskie, w przypadku DG, oraz francuskie,
w przypadku LV, pochodzenie. Zdaniem Autorki obie marki s3 $wiadome rozwoju
technologicznego oraz jego korzysci w zakresie zwiekszania sprzedazy, promocji
i rozpoznawalnosci marki.

Kolejny artykut, autorstwa N. Pupel, odnosi sie do marketingu relacyjnego jako
narzedzia budowania dtugotrwatych wiezi z konsumentem. Autorka analizuje wspét-
czesne trendy w dziedzinie marketingu, ktére korespondujg z rozwojem nowoczes-
nych technologii oraz ze zmianami w zachowaniu konsumentéw. W opracowaniu
wskazana zostata rola medidw spotecznosciowych w kreowaniu wizerunku marki
oraz w komunikacji marketingowej. Autorka zwraca uwage na koniecznos$¢ elastycz-
nego podejscia firm do zmieniajgcych sie zachowan konsumentdw oraz na potrzebe
budowania relacji o dtugim horyzoncie czasowym.

W ostatnim artykule o tematyce marketingowej M. Miesigczek podejmuje
kwestie znaczenia réznic kulturowych w komunikacji marketingowej na przykfadzie
Japonii. Autorka omawia elementy kultury, ktére majg wptyw na dziatania marke-
tingowe w ogole, a takze charakteryzuje sktadniki kultury japonskiej oraz ich oddzia-
tywanie na komunikacje marketingowa w tym kraju. Tamtejszy rynek reklamowy
jest jednym z najbardziej znaczgcych na sSwiecie, a klienci s3 wymagajacy, cenig
innowacyjnos¢ i kreatywnosc¢, co ma odzwierciedlenie w przekazach reklamowych.

J. Lisowska podejmuje tematyke znaczenia jezyka angielskiego jako narzedzia
komunikacji w biznesie miedzynarodowym. Jako cel artykutu przyjmuje rozpoznanie
jezyka angielskiego jako wspdtczesnego srodka wymiany informacji oraz okreslenie
mozliwosci i strat wynikajacych ze stopnia biegtosci w postugiwaniu sie nim. Swoje
analizy odniosta do kilku obszaréw biznesu miedzynarodowego: negocjacji, sprze-
dazy, konkurencyjnosci, kooperacji, budowania marki oraz przeptywu informacji
pomiedzy jednostkami. Zdaniem Autorki, jezyk angielski jako kluczowe narzedzie
komunikacji w biznesie moze przyspiesza¢ lub hamowac rozwéj, w zaleznosci od
poziomu jego znajomosci. Opisana przez nig rola jezyka angielskiego w biznesie
podkresla jego znaczenie i ,narzedziowg” funkcje, ktéra umozliwia uczestnikom
rynku odpowiednie wdrozenie go w celu odniesienia sukcesu.
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Ostatni tekst, autorstwa J. Majewskiej, zwraca uwage na bardzo istotny i aktual-
ny problem konsekwencji globalnego kryzysu wodnego dla gospodarki swiatowe;j.
Deficyt wody moze doprowadzi¢ do powstania nowych konfliktow w regionach
do tej pory niezagrozonych jej niedoborem lub sezonowym brakiem. Opisywany
problem moze doprowadzi¢ m.in. do kleski gtodu, poniewaz wody moze zabrakng¢
np. w przemysle spozywczym oraz w rolnictwie. Niezaspokojenie podstawowych
potrzeb z kolei moze doprowadzi¢ do zahamowania wzrostu gospodarczego i dal-
szych konsekwencji, stad konieczne sg dziatania na rzecz zréwnowazonego rozwoju
i odpowiedzialnej eksploatacji zasobow.

Redaktor opracowania zacheca do lektury kazdego z artykutow mtodych adep-
téw nauki, liczagc na zyczliwe ich przyjecie.

Aleksandra Kuzminska-Haberla





