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Wstęp

Z wielką przyjemnością oddaję w Państwa ręce kolejny numer ,,Debiutów Studenc-
kich”, w którym znajdą Państwo osiem artykułów przygotowanych przez studentów  
I i II stopnia kierunków international business oraz międzynarodowe stosunki  
gospodarcze. Teksty zostały przygotowane w językach polskim i angielskim.

O ile tematyka artykułów opublikowanych w wydaniu poprzednim w głównej 
mierze skupiała się na popandemicznej rzeczywistości, o tyle w wydaniu obecnym 
ten wątek nie był już przez studentów poruszany. Problematyka tego numeru skupia 
się na zagadnieniach związanych z działaniami marketingowymi różnych podmio-
tów, przede wszystkim w przestrzeni międzynarodowej. Cztery teksty nawiązują do 
kreowania marki i wizerunku firm oraz marki stworzonej przez organizację pozarzą-
dową, jeden prezentuje znaczenie marketingu relacyjnego, w tym również dla kre-
owania marki, a kolejny odnosi się do wpływu kultury na komunikację marketingo-
wą. Pozostałe dwa teksty nawiązują do znaczenia języka angielskiego w biznesie 
międzynarodowym oraz do zrównoważonego rozwoju w obliczu kryzysu wodnego. 

J. Majewska w pierwszym ze swoich artykułów odnosi się do budowania tożsa-
mości marki wśród producentów samochodów. Jako cel artykułu postawiła sobie 
ukazanie niejednorodnych koncepcji kreowania tożsamości marki wśród podmio-
tów z branży motoryzacyjnej. Swoje rozważania oparła na wybranych przykładach 
marek: Abarth, Alfa Romeo, Jeep, Subaru oraz Toyota. Przeprowadzone analizy  
pozwoliły Autorce na stwierdzenie, iż działania producentów samochodowych, któ-
rzy wykorzystują podświadome oddziaływanie na klientów poprzez m.in. kolor, 
symbole, nazwy, hasła reklamowe, są elementem budującym tożsamość marki, co 
widoczne jest przy porównaniu wizerunku marek, które oferują samochody podob-
ne, ale przeznaczone dla różnych grup odbiorców.

Tekst J. Gołuckiej koncentruje się na kreowaniu marki Bravely będącej własno-
ścią organizacji pozarządowej. Autorka wskazała na specyfikę budowania marki 
przez organizację pozarządową, a także na jej międzynarodowy charakter. Zdaniem 
Autorki, marka Bravely została stworzona profesjonalnie i odniosła sukces. Bravely 
jest dobrze znany w Związku Harcerstwa Polskiego, zarówno wśród młodych harcerzy, 
którzy dopiero zaczynają swoją przygodę z harcerstwem, jak i wśród instruktorów 
oraz dorosłych. Bravely ma mocną pozycję na arenie międzynarodowej i jest  
rozpoznawalny w narodowych organizacjach harcerskich.

W kolejnym artykule P. Zemła przedstawiła narzędzia wykorzystywane w marke-
tingu sportowym, które wpływają na kształtowanie wizerunku klubów sportowych. 
Swoje rozważania oparła na analizie sytuacji czterech europejskich klubów sporto-
wych: Paris Saint-Germain, Manchesteru City, Bayernu Monachium oraz FC Barcelo-
ny. Jak zauważyła, każdy klub piłkarski w inny sposób buduje strategię promocyjną. 
Narzędzia marketingu sportowego stosowane w poprawny sposób są w stanie wy-
kreować pozytywny wizerunek klubu piłkarskiego, przede wszystkim dzięki nowo-
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czesnej technologii oraz rozwojowi mediów społecznościowych. Jednocześnie istot-
ną funkcję pełnią tradycyjne formy reklamy, których nowoczesny marketing nie jest 
w stanie zastąpić. 

Opracowanie B.F. Abidogun podejmuje tematykę marek luksusowych w branży 
modowej. Autorka starała się pokazać, jak firmy Dolce & Gabbana i Louis Vuitton 
radzą sobie w rzeczywistości rynkowej XXI w., jak są pozycjonowane oraz jakie jest 
ich podejście do sukcesu. Dolce & Gabbana to tradycyjna włoska luksusowa marka 
odzieżowa, która reprezentuje kobiety zachowujące równowagę między skromno-
ścią a nieskrępowaniem. Z kolei Louis Vuitton to francuska tradycyjna luksusowa 
marka odzieżowa, której tożsamość opiera się na delikatnym i wyrafinowanym wi-
zerunku. Obie marki są globalnie rozpoznawalne, a w swojej działalności odnoszą 
się do korzeni kulturowych, podkreślając włoskie, w przypadku DG, oraz francuskie, 
w przypadku LV, pochodzenie. Zdaniem Autorki obie marki są świadome rozwoju 
technologicznego oraz jego korzyści w zakresie zwiększania sprzedaży, promocji  
i rozpoznawalności marki.

Kolejny artykuł, autorstwa N. Pupel, odnosi się do marketingu relacyjnego jako 
narzędzia budowania długotrwałych więzi z konsumentem. Autorka analizuje współ-
czesne trendy w dziedzinie marketingu, które korespondują z rozwojem nowoczes- 
nych technologii oraz ze zmianami w zachowaniu konsumentów. W opracowaniu 
wskazana została rola mediów społecznościowych w kreowaniu wizerunku marki 
oraz w komunikacji marketingowej. Autorka zwraca uwagę na konieczność elastycz-
nego podejścia firm do zmieniających się zachowań konsumentów oraz na potrzebę 
budowania relacji o długim horyzoncie czasowym.

W ostatnim artykule o tematyce marketingowej M. Miesiączek podejmuje  
kwestię znaczenia różnic kulturowych w komunikacji marketingowej na przykładzie 
Japonii. Autorka omawia elementy kultury, które mają wpływ na działania marke-
tingowe w ogóle, a także charakteryzuje składniki kultury japońskiej oraz ich oddzia-
ływanie na komunikację marketingową w tym kraju. Tamtejszy rynek reklamowy 
jest jednym z najbardziej znaczących na świecie, a klienci są wymagający, cenią  
innowacyjność i kreatywność, co ma odzwierciedlenie w przekazach reklamowych.

J. Lisowska podejmuje tematykę znaczenia języka angielskiego jako narzędzia 
komunikacji w biznesie międzynarodowym. Jako cel artykułu przyjmuje rozpoznanie 
języka angielskiego jako współczesnego środka wymiany informacji oraz określenie 
możliwości i strat wynikających ze stopnia biegłości w posługiwaniu się nim. Swoje 
analizy odniosła do kilku obszarów biznesu międzynarodowego: negocjacji, sprze-
daży, konkurencyjności, kooperacji, budowania marki oraz przepływu informacji  
pomiędzy jednostkami. Zdaniem Autorki, język angielski jako kluczowe narzędzie 
komunikacji w biznesie może przyspieszać lub hamować rozwój, w zależności od 
poziomu jego znajomości. Opisana przez nią rola języka angielskiego w biznesie 
podkreśla jego znaczenie i „narzędziową” funkcję, która umożliwia uczestnikom 
rynku odpowiednie wdrożenie go w celu odniesienia sukcesu.



Wstęp 9

Ostatni tekst, autorstwa J. Majewskiej, zwraca uwagę na bardzo istotny i aktual-
ny problem konsekwencji globalnego kryzysu wodnego dla gospodarki światowej. 
Deficyt wody może doprowadzić do powstania nowych konfliktów w regionach  
do tej pory niezagrożonych jej niedoborem lub sezonowym brakiem. Opisywany 
problem może doprowadzić m.in. do klęski głodu, ponieważ wody może zabraknąć 
np. w przemyśle spożywczym oraz w rolnictwie. Niezaspokojenie podstawowych 
potrzeb z kolei może doprowadzić do zahamowania wzrostu gospodarczego i dal-
szych konsekwencji, stąd konieczne są działania na rzecz zrównoważonego rozwoju 
i odpowiedzialnej eksploatacji zasobów.

Redaktor opracowania zachęca do lektury każdego z artykułów młodych adep-
tów nauki, licząc na życzliwe ich przyjęcie. 

Aleksandra Kuźmińska-Haberla




