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Wprowadzenie

Jak wiadomo, marketing nie jest konstrukcja myslowa stworzona przez teo-
retykow, lecz stanowi uogodlnienie doswiadczen firm dziatajacych w warunkach
gospodarki rynkowej, ktore to doswiadczenia méwity o reakcjach przedsie-
biorstw na zmiany zachodzgce w ich otoczeniu marketingowym. Otoczenie to
stale si¢ zmienia, stwarzajac przedsiebiorstwom i innym uczestnikom rynku
nowe warunki dziatania, co w konsekwencji prowadzi do zmian w marketingu
strategicznym i operacyjnym. Zmienia si¢ tym samym i komunikacja marketin-
gowa bedaca integralnym instrumentem zaréwno marketingu strategicznego, jak
i operacyjnego. Zmiany, jakie od dluzszego juz czasu mozna zaobserwowac
w komunikacji marketingowej, s3 w gtownej mierze reakcja przedsigbiorstw na
dynamiczny rozwoj technologii informacyjno-komunikacyjnych. Dzigki nowym
technologiom marketingowcy otrzymuja do dyspozycji coraz bogatszy zbior
innowacyjnych rozwigzan, ktére moga wykorzystywa¢ w roéznych obszarach
komunikacji marketingowej. Internet oraz telefonia mobilna sg kluczowymi
technologiami dynamizujacymi rozw6j nowych mediow. Wspodtczesnie jesteSmy
$wiadkami przeniesienia znacznej czesci aktywno$ci zwigzanych z komunikacja
marketingowa do przestrzeni wirtualnej. Jak przekonuja Ph. Kotler i K.L. Keller
(2012, s. 579), trudno byloby dzisiaj uzna¢ programy w obszarze komunikacji
marketingowej za kompletne, jesli nie posiadatyby ,,istotnego komponentu in-
ternetowego”. Mozna stwierdzi¢, ze zmiany technologiczne, otwierajagc nowe
mozliwosci w zakresie ksztaltowania dzialan marketingowych, wymuszaja
konieczno$¢ redefiniowania dotychczasowych koncepcji komunikacji marketin-
gowej 1 poniekad uruchamiajg proces poszukiwania nowego paradygmatu com-
munications mix. Komunikacja marketingowa, w ktorej sa wykorzystywane
tradycyjne media, jest coraz mniej skuteczna. Problem ten zaczat tez dotyczy¢
komunikacji w Internecie. W tej sytuacji menedzerowie sg zmuszeni do poszu-
kiwania nowych, bardziej skutecznych sposobéw komunikowania si¢ z aktual-
nymi i potencjalnymi klientami oraz innymi podmiotami otoczenia. Istotng role
w tym zakresie odgrywajg narzedzia informatyczne umozliwiajgce automatyza-
cj¢ komunikacji marketingowej. Dzigki automatyzacji komunikacja marketin-
gowa moze si¢ odbywac bez udziatu lub z ograniczonym udziatem cztowieka,
co nie pozostaje bez wptywu na jej efektywno$¢ oraz przewage konkurencyjna
organizacji. Rodzi si¢ jednak bardzo wazne pytanie o wplyw tej automatyzacji
na skuteczno$¢ komunikacji marketingowej. Wiedza w tym zakresie jest nie-
zbedna menedzerom przy podejmowaniu decyzji o wyborze narzedzi komunika-



cji marketingowej. Problem automatyzacji komunikacji marketingowej coraz
czesciej jest podejmowany w literaturze marketingowej, kazda z form tej komu-
nikacji w Internecie nosi bowiem znamiona automatyzacji, gdyz jest ona atrybu-
tem technologii informacyjno-komunikacyjnych.

Niniejsza publikacja jest owocem VIII edycji cyklicznej Ogolnopolskiej
Studencko-Doktoranckiej Konferencji Naukowej pt. ,,Nowe media i technologie
w komunikacji marketingowej”, organizowanej od 2013 roku przez Koto Nau-
kowe Marketingu Meritum dziatajgce przy Katedrze Badan Rynkowych i Mar-
ketingowych UE w Katowicach. Autorzy poszczegélnych cze$ci monografii
wykorzystali bogate zrodta literaturowe oraz zaprezentowali wyniki wlasnych
badan empirycznych, a takze przyktady wybranych praktyk rynkowych. Aktual-
nos¢ 1 ,,$wiezos¢” prezentowanych zagadnien sklonity wielu Autorow do skorzy-
stania takze z publikacji pochodzacych ze zrodet internetowych. W ten sp0sob
publikacja stanowi wieloptaszczyznowe opracowanie wpisujace si¢ w dyskusje
na temat wspotczesnych zagadnien dotyczacych sfery komunikacji marketingo-
wej. W centrum uwagi Autoréw — studentéw i doktorantow reprezentujacych roz-
ne krajowe osrodki akademickie — znalazty si¢ takie kwestie, jak: wykorzystanie
kodow QR w promowaniu dziedzictwa kulturowego, reklama w grach wideo,
wybrane aspekty dostepnosci komunikacji marketingowej i multimediéw dla osob
ghuchych i stabostyszacych, analiza rynku kryptowalut jako szansy rozwoju ko-
munikacji marketingowej instytucji finansowych, mozliwosci wykorzystania no-
wych mediéow jako narzedzia wywierania wptywu psychologicznego we wspot-
czesnych konfliktach zbrojnych, wykorzystanie mediéw spoleczno$ciowych
w procesie komunikacji marketingowej przedsigbiorstw branzy rekodzielniczej,
zastosowanie aplikacji mobilnych jako narzedzia nowoczesnej komunikacji mar-
ketingowej wspotczesnych sieci handlowych czy wykorzystanie sztucznej inteli-
gencji w celu komunikowania i dostarczania warto$ci klientowi. Tym samym
Mozna stwierdzi¢, ze celem niniejszej monografii staje si¢ kontynuacja i uzupet-
nienie serii poprzednich publikacji podsumowujgcych dyskusj¢ studentow i dokto-
rantow nad wykorzystywaniem nowych mediéw i technologii w obszarze komu-
nikacji marketingowej. Tegoroczna dyskusja toczyla si¢ W gronie studentow
1 doktorantow reprezentujgcych siedem krajowych osrodkow akademickich.

Tre$¢ monografii tworzy osiem rozdziatow.

W rozdziale pierwszym zaprezentowano, w formie studium przypadku, wy-
korzystanie technologii QR w oznakowaniu i promowaniu wybranych obiektow
turystyki kulturowej w Czeladzi. Autor rozdziatu podkresla, ze uzycie kodow QR
nie jest tylko 1 wylacznie domeng jednej, okreslonej branzy (sektora). Sprawdzaja
si¢ one w wielu obszarach rynkowych, ktore dotychczas bazowaty na tradycyjnym
przekazie informacji. Zaczynajg wigc one odgrywac znaczaca rolg w komunikacji
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marketingowej, m.in. w calej sferze SzZTuKa (akronim obejmujacy swoim zna-
czeniem semantycznym sztuke, turystyke i kulture). Potwierdzeniem tej tezy jest
pilotazowe przedsiewzigcie realizowane na terenie miasta Czeladz, ktore w opinii
Autora rozdzialu ma duzy potencjal na osiagniecie sukcesu marketingowego.

W rozdziale drugim dociekania skoncentrowano wokot wybranych przy-
ktadow podstawowych form wykorzystywania gier komputerowych do celéw
reklamowych, a takze proby odpowiedzi na pytanie, w jakim kierunku moze si¢
rozwija¢ w najblizszej przysztosci ta forma reklamy. Aby zrealizowac cel roz-
dziatu, Autor dokonat przegladu najwazniejszych technik marketingowych wy-
korzystywanych w grach wideo na przestrzeni ostatnich lat.

W rozdziale trzecim podjgto probe opisu dostgpnosci komunikacji marketin-
gowej 1 multimediéw dla 0séb gluchych i stabostyszacych na przykladzie wystawy
Glusza W Muzeum Slaskim. Jest to niezwykle interesujacy wybor studium przypad-
ku, gdyz wystawa jest duza pionierska ekspozycja na skale europejska o spoteczno-
$ci g/Gluchych w kontekscie ich kultury, sztuki, historii, komunikacji i j¢zyka mi-
gowego, a problematyka dostosowania komunikacji marketingowej do potrzeb osob
ghuchych 1 stabostyszacych w placowkach kulturalnych w Polsce nigdy nie byla
i nie jest tatwym zagadnieniem w odniesieniu do bardzo czesto trudnej ich sytuacji
ekonomicznej oraz zakorzenionych i trudno usuwalnych stereotypéw na temat spo-
fecznosci ghuchych i stabostyszacych, ktdre oznaczaja czgsto brak wiedzy.

W rozdziale czwartym Autorzy przedstawiaja swoje refleksje na temat analizy
rynku kryptowalut pod wzgledem instrumentéw, jakie na nim wystgpuja, oraz
umiejscowienia walut wirtualnych w krajowych systemach bankowosci i finanséw.
W celu realizacji celu rozdziatu dokonano przegladu literaturowego oraz zrodet
internetowych. Duzg warto$¢ rozdziatu stanowi prezentacja wybranych wynikow
badania studenckiego pod tytutem ,,Wykorzystanie ustug finansowych przez studen-
tow z Polski Potudniowo-Wschodniej” zrealizowanego przez studentéw z Kota
Naukowego Ekonomistow Interkreator dziatajagcego przy Instytucie Ekonomii
i Finanséw Uniwersytetu Rzeszowskiego wraz z Kotem Naukowym Bankowosci,
ktore dziata przy Uniwersytecie Ekonomicznym w Krakowie.

Rozdzial pigty stanowi probe ukazania na wybranych przyktadach, jak no-
we media sg wykorzystywane do prowadzenia operacji psychologicznych na
masowg skale we wspotczesnych konfliktach zbrojnych. W rozdziale sformu-
lowano teze, ze wspotczesne wojny sg wygrywane nie tylko za pomocg nowoO-
czesnej broni i dzigki umiejgtnemu wykorzystywaniu instrumentéw politycz-
nych i ekonomicznych, lecz takze dzigki skutecznemu prowadzeniu operacji
informacyjnych i psychologicznych.



W rozdziale szoéstym Autorka podejmuje rozwazania nad definiowaniem
rekodzieta oraz istoty i wpltywu mediow spotecznosciowych na proces komuni-
kacji marketingowej z otoczeniem przedsicbiorstw branzy r¢kodzielniczej.
W rozdziale sformutowano tezg, ze odpowiednie podejscie do nabywcow rgko-
dzieta i skupienie na wysokiej jakosci publikowanych tresci jest w stanie zagwa-
rantowa¢ danemu przedsiebiorstwu sukces i podnie$¢ jego warto$¢ na rynku
wyrobow rgkodzielniczych. Na potrzeby rozdzialu zrealizowano badania bezpo-
srednie z wykorzystaniem techniki badawczej CAWI na probie 177 przedsig-
biorstw z branzy rekodzielniczej, ktorzy zadeklarowali, ze ich dzialalno§¢ ma
charakter lokalny, ogolnopolski, a takze migdzynarodowy.

W rozdziale siodmym dociekania badacza sa skoncentrowane wokot pro-
blematyki wykorzystania aplikacji mobilnych jako narzgdzia nowoczesnej
komunikacji marketingowej na przykladzie wybranych sieci handlowych. Na
potrzeby rozdziatu Autor prezentuje zardéwno rozwazania teoretyczne, jak i em-
piryczne. W ramach dociekan empirycznych omawia wyniki badan wilasnych
o charakterze ilosciowym — badania ankictowe zrealizowane wérod uzytkowni-
kow aplikacji, jak i jakosciowym — studium przypadku polegajace na analizie
jakosciowej aplikacji sieci handlowych Zabka i Biedronka. Wybér sieci han-
dlowych Zabka i Biedronka do realizacji metody studium przypadku Autor uza-
sadnia ugruntowana pozycja rynkowa tych sieci na polskim rynku oraz duzg
aktywnoS$cig wykorzystywania aplikacji mobilnych przez te sieci w swojej ko-
munikacji marketingowej.

W rozdziale 6smym Autorka nawigzuje do koncepcji marketingu 5.0, ktora
polega na wykorzystaniu najnowoczesniejszych technologii, takich jak sztuczna
inteligencja, robotyka, rzeczywisto$¢ rozszerzona i IoT (Internet of Things)
w celu komunikowania i dostarczania warto$ci klientowi. W ramach tej koncep-
cji zwraca si¢ uwage m.in. na problematyke wykorzystania botow konwersacyj-
nych w ramach biura obstugi klienta. Celem rozdziatu jest okreslenie kierunkow
rozwoju awatarow botow konwersacyjnych na podstawie przeprowadzonych
badan eksploracyjnych. W oparciu o wnioski wyciagnigte na podstawie obser-
wacji ukrytej uczestniczacej Autorka identyfikuje rodzaje stosowanych przez
polskie przedsigbiorstwa awatarow botow: brak awatara, awatar-robot, awatar-
-logo, awatar-cztowiek (rysunek), awatar-cztowiek (zdjecie). Ponadto proponuje
pytania badawcze do poglebionych badan z zakresu stosowanych rodzajow awa-
taro6w botow konwersacyjnych.

Redaktorzy niniejszej publikacji zdajg sobie sprawe, ze zaprezentowane
w monografii rozwazania sa zaledwie niewielkim wycinkiem refleksji nad ko-
munikacja marketingowg z wykorzystaniem nowych technologii i nowych me-
diéw. Majg przy tym nadzieje, ze kazdy, kto siegnie po to opracowanie, znajdzie
10



w nim interesujace dla siebie informacje, a wiele zawartych w nim przemyslen
i konkluzji przedstawionych przez Autorow zainspiruje do dalszej, uwaznej ob-
serwacji otoczenia, a takze bedzie stanowi¢ przyczynek do poglebionej analizy
i dyskusji nad problematyka wykorzystywania nowych technologii w komunika-
cji marketingowej. W opinii Redaktorow niewatpliwa zaleta publikacji jest fakt,
ze dzieki polaczeniu réznych watkéw daje ona wieloaspektowy poglad na pro-
blematyke wykorzystywania nowych technologii i nowych mediow we wspot-
czesnej komunikacji marketingowej, stanowiac jedocze$nie wartoSciowy zbior
rozwazan, ktéore moga by¢ inspiracja do dalszych dociekan i poszukiwan dla
badaczy tych zjawisk.

Redaktorzy niniejszej monografii chcieliby podzigkowa¢ wszystkim Auto-
rom rozdzialow za przyjecie zaproszenia do przygotowania opracowan tema-
tycznych. Wyrazaja przekonanie, ze wszystkie opracowania zawarte w mono-
grafii wzbudza zainteresowanie czytelnikow i zostang przez nich zyczliwie
przyjete. Dzigkujemy takze recenzentowi wydawniczemu, Panu dr. hab. Grzego-
rzowi Hajdukowi, prof. UR, za trud wtozony w przygotowanie rzetelnej opinii,
jak rowniez cenne sugestie i uwagi.

Andrzej Bajdak
Zbigniew Spyra
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Rozdzial 1

Kody QR w promowaniu dziedzictwa
kulturowego na przykladzie miasta Czeladz

Marek Czekajski

Dynamiczny rozwdj nowych mediéw i nowoczesnych technologii wspotde-
cyduje o zanikaniu tzw. tradycyjnych systemow przekazu informacji oraz trady-
cyjnych form dziatan marketingowych (np. promocyjno-reklamowych) (Cyma-
now-Sosin, 2019, s. 158). Innymi czynnikami, ktore decyduja o wypieraniu
tradycyjnych srodkoéw przekazu przez informacje bazujace na nowych mediach,
sa np. zbyt obszerna informacja tekstowa, brak atrakcyjnosci medialnej dla osob
mtodych (np. z pokolenia Y, Z), szybka dezaktualizacja, nieskutecznos¢ trady-
cyjnej reklamy (Stachowiak-Krzyzan, 2018, s. 332). Celem rozdziatu jest zapre-
zentowanie studium przypadku wykorzystania technologii QR do identyfikacji
wizualnej wybranych obiektow turystyki kulturowej w Czeladzi. Pilotazowy
projekt miasta CzeladZ objat 4 atrakcje turystyki kulturowej (,,Poznaj historie”,
2019). Wtadze miasta Czeladz maja w planie rozszerzenie projektu z oznakowa-
niem kodami QR na inne atrakcje, roznorodno$c i baza dziedzictwa kulturowego
stanowi bowiem ogromny potencjat do dalszych tego typu dzialan. W rozdziale
postawiono teze, ze kody QR sg skutecznym narzedziem przekazu informacji
i promowania atrakcji turystycznych w miescie Czeladz. Autor postuzyt si¢ na-
stepujacymi metodami badawczymi: a) analizg literatury dotyczacej stosowalno-
$ci 1 uzytecznosci kodow QR w promowaniu atrakcji turystycznych oraz b) wia-
snymi badaniami terenowymi, dzigki ktérym zostala dokonana identyfikacja.
W niniejszym rozdziale scharakteryzowano 4 atrakcje miasta Czeladz oznaczone
wspomnianymi wyzej kodami, a mianowicie:

1. Pomnik Katarzyny Wtodyczkowej — ,,Czeladzkiej Czarownicy”.

2. QGaleria Sztuki Wspotczesnej Elektrownia oraz byta kopalnia ,,Saturn”.

3. Muzeum Saturn.

4. Pomnik w ksztalcie lampy gorniczej na Piaskach — w dzielnicy miasta Cze-
ladz.



1.1. Tradycyjne media informacyjne i narzedzia promocyjne
a nowe media i nowoczesne technologie

Tradycyjna forma przekazu informacji o atrakcjach turystycznych przestaje
odgrywac znaczaca role. Szybki i nieodwracalny proces rozwoju nowych mediow
i technologii informatycznych oraz ich implementacji w dziatania promocyjne
i reklamowe przedsiewzie¢ z obszaru turystyki kulturowej skutkuje odejsciem od
wykorzystywania materialnych instrumentow promocyjnych i rzeczywistych form
reklamy. Kolejna kwestig, na ktora trzeba zwroci¢ uwage, jest to, iz tradycyjne sys-
temy informacji (TSI) przestaja spetnia¢ swoje funkcje, dla ktérych zostaly w prze-
sztosci stworzone. Mowa tu o nastepujacych funkcjach:

a) informacyjnej: opisy posiadajg zbyt duza ilos¢ informacji; w zwigzku ze sta-
lym procesem doskonalenia merytorycznego przekazu informacji opisy staja
si¢ dos¢ szybko nieaktualne,

b) edukacyjnej: zmniejsza si¢ atrakcyjno$é przekazu wiedzy, w zwigzku z czym
obniza si¢ poziom edukacji i poziom zainteresowania.

Dla o0s6b z pokolenia Y czy Z (ktore przede wszystkim bazuja na wiedzy
pozyskanej z zasobow internetowych) edukacja w sferze turystyki kulturowej
dzieki TSI staje si¢ znikoma (Bajdak, Janeczek, Spyra, 2018). Kolejng kwestia
jest to, ze mtodzi ludzie okre§lani mianem ,,pokolenia Internetu” preferujg mo-
bilnos¢ nie tylko w sensie fizycznym, ale tez w sensie spotecznym. Ma ona za-
réwno wymiar rzeczywisty, jak i wirtualny. Warto$cig najwazniejszg jest szero-
ko pojeta mobilno$¢ (Watroba, 2022, s. 118). Z uwagi na to, Ze to pokolenie zyje
w $wiecie permanentnej zmiany, dostep do danych, informacji, r6znorodnych
tresci odbywa si¢ takze za pomocg narzedzi, ktore wchodzg szybko, w kazdym
miejscu i czasie w interakcje z mtodym cztowiekiem. To przede wszystkim takie
dziatania, jak surfowanie w Internecie, uczestnictwo we wspoélnotach wirtual-
nych, w blogosferze czy aktywno$¢ na portalach spotecznosciowych decyduja
o pozyskaniu danych i wiedzy czy tez percepcji reklam.

Nastgpng problematyczng sprawg zwigzang z uzytkowaniem TSI sg ich wa-
dy techniczne. Po pierwsze wszelkiego rodzaju powierzchnie (tablice informa-
cyjne, podswietlane gabloty itp.) ulegajg szybkiemu zniszczeniu, np. przez wa-
runki atmosferyczne. Po drugie promieniowanie UV powoduje, ze zardwno tekst
drukowany, jak i uzyte elementy graficzne (zdjgcia, rysunki itp.) stajg si¢ z bie-
giem czasu nieczytelne. Taki stan rzeczy oczywiscie decyduje m.in. o tym, ze:

a) dany obiekt turystyki kulturowej przestaje by¢ postrzegany jako atrakcyjny
1 zmniejsza si¢ jego popularnosc;

b) zwiekszaja si¢ koszty utrzymania infrastruktury informacyjnej, gdyz w miej-
scu zniszczonych i nieczytelnych powinny pojawié sie nowe.
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W TSI mozna zaobserwowaé uzycie elementow charakterystycznych dla
nowych mediow, a mianowicie:
a) adresOw stron internetowych,
b) adresow profili w mediach spoteczno$ciowych,
c) charakterystycznych elementéw graficznych (logo) mediéw spotecznoscio-
wych, takich jak: Facebook (rys. 1), Instagram (rys. 2), YouTube (rys. 3).

Rys. 1. Logo Facebooka

Zrodto: (www 1).

Rys. 2. Logo Instagrama
Zrodto: (www 2).

Rys. 3. Logo YouTube’a
Zrodto: (www 3).

Jednakze uzycie w TSI dlugich adresow stron www (np. typu: http://www.
dziedzictwo-kulturowemiasta.muzeum/pomnikiizabytki-xyz/???123456zxcvbnm)
nie zachgca do wpisywania dtugich linkow w okna przegladarek mobilnych i do
odczytywania informacji nawet przy uzyciu wszelkiego rodzaju ,,smart urzg-
dzef”. Skorzystanie z zasobow okreslonych mediow spoteczno$ciowych row-
niez jest zwigzane z otwarciem stosownej aplikacji mobilnej, ,,recznym” wpisa-
niem danego profilu (fanpage’a, kanalu wideo) i wyszukaniem informacji.
Tresci w TSI sg zatem przygotowywane tak, jak multimedialne i1 interaktywne
tresci w zasobach cyberprzestrzennych, niemniej ich tradycyjny, ,,analogowy”
sposdb zapisu nie pozwala na szybki dostgp do uszczegotowionych i dedykowa-
nych (np. danemu przedsigwzigciu turystyki kulturowej) informacji.
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1.2. Istota kodow Quick Response (QR) i czynniki ich reaktywacji

Technologie nowych mediow stwarzaja mozliwo$ci wykorzystania ré6znych
instrumentow, dzigki ktérym mozna uzyska¢ dostep do dowolnych informacji
umieszczonych w szeroko pojetych zasobach internetowych. Bardzo dobrym
narzedziem do szybkiego ,,wejscia” w cyberprzestrzenne zasoby sa tzw. kody
QR. Skrot nazwy pochodzi od Quick Response, co oznacza ,,szybka odpowiedz”.
Kody zostaty opracowane przez japonska firme Denso Wave juz w 1994 roku.
Ich istota polega na kodowaniu wszelkiego rodzaju znakéw alfanumerycznych
do szybkiego odczytania odpowiednio przygotowanej informacji.

W ciagu ostatnich 2-3 lat mozna zaobserwowac¢ powrdt do wykorzystywa-
nia kodéw QR, a w szczegolnosci w wielu dziedzinach zycia gospodarczego,
w ktorych kody QR nie miaty w przesztosci szansy skutecznej egzystencji. Istnieje
wiele czynnikow (okolicznosci), ktére spowodowaty, ze kody QR zwigkszyty
swoja popularnos¢ w pozyskiwaniu réznorodnych informacji, a mianowicie:

1. Obostrzenia epidemiczne zwigzane z ogolno$wiatowa pandemia wywolana
wirusem SARS-CoV-2. Wymogi sanitarne dotyczace bezpiecznego kontaktu
z informacjg zadecydowaty o uzyciu kodéw QR, np.:

a) w gastronomii (odczytywanie mobilnych kart dan),

b) w hotelarstwie (informacje w regulaminach, zasadach pobytu),

€) w podrozach turystycznych (elektroniczne karty pobytu, elektroniczne
formularze lokalizacyjne, mobilne karty szczepien, ozdrowien itp.),

d) na targach pracy (umieszczony na specjalnej opasce kod QR zawierajacy
link do pliku na dysku wirtualnym ,,w chmurze”).

2. Kody QR umieszczone w telewizyjnych i internetowych serwisach informa-
cyjnych (odczytywanie kodoéw z ekranu telewizora lub monitora komputero-
wego umozliwia przekaz istotnych informacji rzagdowych, spotecznych, orga-
nizacyjnych itp.).

3. Spoleczenstwa informacyjne (zorientowane na szybkie pozyskiwanie infor-
macji in situ) poszukujg réznorodnych tresci, danych, wiedzy poprzez (Gregor,
Gwiazdzinski, 2019, s. 148-157):

a) dedykowane aplikacje mobilne, np. ze sfery turystyki, kultury, gastronomii,

b) kody QR, szczegdlnie gdy szczegdtowa informacja (np. na temat atrakcji
turystycznej) moze by¢ umieszczona jako jedna z zaktadek lub podstron
w rozbudowanej strukturze danego zasobu internetowego (witryny www,
profilu mediéw spotecznosSciowych),

€) beacony, ktore lokalizujg danego turyste w okre§lonym miejscu i oferujg
przekaz informacyjny np. o atrakcjach turystycznych, wydarzeniach, bazie
noclegowej czy gastronomicznej itp.
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Kolejng kwestia, ktora przystuzyta si¢ do ponownej popularnosci kodow QR,
moze by¢ rowniez fakt, ze do niedawna kody byly odczytywane przez dedykowane
aplikacje zaprogramowane na rozne mobilne systemy operacyjne ,,smart urzadzen”.
Obecnie w wielu modelach markowych producentéw ,,smart urzadzen” tryb aparatu
fotograficznego ma zaimplementowang funkcje odczytu kodow QR.

1.3. Kody QR w sferze ,,SzTuKa”

Przyjmujac szerokg perspektywe postrzegania nastgpujacych trzech obsza-
row: sztuki, turystyki i kultury, autor rozdzialu chce wyprowadzi¢ akronim
,»SzTuKa”, ktoéry swoim znaczeniem semantycznym obejmowaltby wspomniane
wyzej sfery, a jednocze$nie stanowit sugestywne okreslenie caloksztaltu réznych
przedsiewzig¢ dokonujacych sie w tak okreslonej triadzie. Sztuka jest jedna
z form kultury, z kolei kultura i turystyka maja swoje odzwierciedlenie w postaci
turystyki kulturowej sensu largo. Nie wdajac si¢ w szerokie analizy klasyfika-
cyjne i typologiczne turystyki kulturowej, nalezy podkresli¢, ze jednym z jej
rodzajow jest turystyka kultury wysokiej. Bez watpienia udzial w wydarzeniach
artystycznych, takich jak wystawy malarstwa, rzezby, grafiki, fotografii itp. na-
lezy utozsamia¢ z kulturg wysoka. Mozna takze zwrdci¢ uwagg na to, ze homo-
geniczne produkty kazdej z trzech sfer: sztuki, kultury i turystyki staja si¢ zinte-
growanym, heterogenicznym produktem sfery ,,SzTuKa”.

Nowe media i nowoczesne technologie informatyczne zaczely odgrywacé
znaczacg role w komunikacji marketingowej sfery ,,SzTuKa”. Podmioty dziata-
jace w tym obszarze (galerie sztuki, muzea, skanseny, instytucje paramuzealne,
kina, teatry, organizacje turystyczne, osrodki sportu i rekreacji itp.) sg $wiadome
stale postepujacej multimedializacji i wirtualizacji wlasnych przedsiewzigé. Do
skuteczniejszego przekazu informacji o tych przedsigwzigciach, jak rowniez do
atrakcyjniejszego poznawania produktow sfery ,,SzTuKa” sa wykorzystywane
kody QR. Nie sposob wymieni¢ wszystkich tego typu realizacji, jednakze do
najwazniejszych nalezg:

a) kody QR z opisami dziet artystycznych (Dudek, 2022, s. 137-138, 153);

b) kody QR do weczytania wirtualnej treSci i ogladania dziet artystycznych
w rozszerzonej rzeczywistosci — AR (Augmented Reality);

¢) kody QR do zwiedzania wirtualnych wystaw 360°;

d) kody QR do pobierania audiobookéw, e-bookow, wideobookdw;

e) kody QR z linkiem do interaktywnych map, wirtualnego questingu, a w szcze-
golnosci do odczytu zagadek, zadan, quizow w questingu, w grach terenowych,
projektach gamifikacyjnych itp. (Kowalczyk, Pokojski, 2018, s. 19-23);
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f) kody QR z programami wydarzen realizowanych w instytucjach kultury;
g) kody QR do odczytu historii, informacji i ciekawostek o dziedzictwie kultu-
rowym (Brzozowska-Wos, 2013, s. 89-98).

1.4. Nowe media i technologie w projekcie ,Poznaj historie”

Réznorodne podmioty (instytucje kultury, jednostki samorzadu terytorial-
nego, przedsigbiorstwa prywatne) zwiazane z promowaniem produktéw sfery
,»SzTuKa” podejmuja dziatania zmierzajace do uatrakcyjnienia dziedzictwa kul-
turowego danego miejsca. Jednym z interesujacych projektow, dzigki ktoremu
podstawowa wiedza historyczna o interesujacych miejscach zostata przedsta-
wiona z uzyciem technologii nowych mediow, jest projekt ,,Poznaj histori¢”
(zob. rys. 4). Jest to system wsparcia informacji turystycznej i $ciezek edukacyj-
nych. Projekt pokazuje, Ze mozna na nowo zainteresowac turystow, jak rowniez
mieszkancow danej jednostki samorzadu terytorialnego lokalnymi/regionalnymi
atrakcjami. Na projekt sktadajg si¢ 3 nastepujace elementy:

a) aplikacja,

b) oznakowanie wskazanych do zaprezentowania w danym przedsiewzieciu
atrakcji turystycznych, pomnikow, zabytkow,

c) specjalna strona internetowa dedykowana obiektom na terenie danej jednost-
ki samorzadu terytorialnego lub trasie turystycznej wybranego obiektu.

Poznaj

>

historig

Rys. 4. Logotyp projektu ,,Poznaj histori¢”
Zrodto: ,,Poznaj historie” (2019).
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Wtadze miasta Czeladz podjety decyzje o implementacji projektu ,,Poznaj
histori¢” nie tylko w celu poszerzenia oferty turystycznej o nowy produkt bazu-
jacy na technologiach nowych mediow, ale przede wszystkim w celu uatrakcyj-
nienia waloréw poznawczych wybranych miejsc oraz nowatorskiej promocji
turystyczno-kulturowej miasta. Do ,,projektu pilotazowego” nowego przedsig-
wzigcia turystyczno-kulturowego zaadaptowanego przez miasto Czeladz do
promowania atrakcji zostaly wybrane 4 miegjsca:

1. Pomnik Katarzyny Wtodyczkowej — ,,Czeladzkiej Czarownicy”.

2. Galeria Sztuki Wspotczesnej Elektrownia oraz byta kopalnia ,,Saturn”.
3. Muzeum Saturn.

4. Pomnik przedstawiajacy lampe gornicza w Czeladzi-Piaskach.

Opis atrakcji oraz audiobooki uruchamiane przez aplikacj¢ na dedykowa-
nych podstronach internetowych sa dostgpne w czterech jezykach obcych,
a mianowicie: angielskim, niemieckim, francuskim i ukrainskim. Te dwa ostat-
nie majg szczegdlne znaczenie dla uatrakcyjnienia poznawanych miejsc przez
zagranicznych turystow, miasto Czeladz wspotpracuje bowiem ze swoimi mia-
stami partnerskimi: Auby we Francji oraz Zydaczowem w Ukrainie.

Aplikacja zarzadzajgca projektem zostata wyposazona w narz¢dzie anali-
tyczne, ktore umozliwia m.in. $ledzenie ruchu odston, statystyk wej$c¢, sortowa-
nie danych. Stanowi to doskonate Zzrodlo informacji zwrotnej o efektywnosci
wdrozonego projektu, jak rowniez o kierunku ulepszen, modyfikacji itp. Przy-
ktadem danych statystycznych moze by¢ informacja, ze w okresie od listopada
2021 roku do marca 2022 roku miato miejsce 1748 odston dedykowanych stron,
na ktorych zostaly zaimplementowane audiobooki o czterech wyzej wymienio-
nych atrakcjach (zob. rys. 5).

¥ Daneodfiltrowano za pomoca nastepujacego wyrazenia filtra: czeladz

Swona Odslony . nikalne odslony $r.czas spedzony na stronie Wejécia Wpélozynnik odrzucei % wyjéé Wartogé strony

1748 1276  on0t:08 a8 w0 e 00021
1. /monument/czeladz czarownica @ ED 2 00:00:49 W 3198% 28,00% 0.00
2. /monument/czeladz-czarownica#start @ 1D 148 00:00:07 2 0,00% 3.59% 000 L
3. /city/czeladz @ s e 00:00:30 13 38,46% 12,20% 0,002
4. /monument/czeladz czarownica#play & 168 :?,3‘ 00:02:31 ::‘ 0,00% 35,12% 0002
5. /monument/czeladz muzeum e 57 Lo 00:00:32 75 2267% Nn21% 0.002
6. /monument/czeladz-lampa & 140 7 00:02:32 7 54.43% 36,99% 0,00
7. /monument/czeladz-kopalniasatum & e - :75 00:00:54 . :_3] 48,65% 29,13% ”-:“:“ 2t
8. /monument/czeladz czarownica#tend @ ) L= 00:01:29 - 100,00% 43,75% 000z
9. /menument/czeladz-lampa#start el 58 52 00:00:23 o 0,00% 3.45% 0002

10. /monument/czeladz muzeum#start @ 58 e 00:00:04 o 0,00% 0,00% .00z

Rys. 5. Fragment narzedzia analitycznego w aplikacji zarzadzajacej projektem
,,P0znaj histori¢” na przyktadzie miasta Czeladz

Zrédlo: ~Poznaj histori¢g” (2019).
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1.5. Wybrane atrakcje turystyczne miasta Czeladz
oznaczone kodami QR

1.5.1. Galeria Sztuki Wspoétczesnej Elektrownia

Budynek obecnej Galerii Elektrownia powstal w latach 1902-1908 na bazie
projektu wybitnego polskiego architekta Jozefa Piusa Dziekonskiego (1844-1927),
autora projektow wielu monumentalnych obiektow uzytecznosci publicznej
w Europie. Jest to obiekt o rzucie prostokata z wejsciem na osi, o do$¢ rozbudo-
wanej bryle. Jego charakterystycznym elementem jest wieza, stylizowana na go-
tycka z otworami strzelniczymi, a elewacj¢ budynku stanowig ceglane, nietynko-
wane $ciany w podziale ramowym z osiami, gzymsami i ceglanymi detalami
architektonicznymi. Budynek elektrowni zachwyca ze wzgledu na znakomitg ar-
chitektur¢ oraz zachowane we wnetrzu w doskonatym stanie oryginalne maszyny
1 urzadzenia bylej elektrowni. Ogromne wraZenie robi okazaty generator ,,Wan-
da”, petiacy niegdys$ role bloku energetycznego z silnikiem parowym dwustop-
niowym i dwucylindrowym. Generator wyprodukowano w 1903 roku przez
Maschinenfabrik Oerlikon Schweiz. Od 1924 roku pracowat jako silnik, a maszy-
na parowa jako kompresor. Pozostate zachowane urzadzenia to kompresor, gigan-
tyczne przetwornice, pulpit sterowniczy z potyskujagcymi zegarami i okazala
8-tonowa suwnica. Miejsce to ma wysoka wartos¢ historyczng. Fotografia 1 pre-
zentuje bryle budynku wraz z wejsciem glownym. Fotografia 2 przedstawia
umiejscowienie tabliczki z informacjami o projekcie oraz kodem QR. Fotografia 3
prezentuje szczegOly tabliczki, natomiast fot. 4 ilustruje wyglad aplikacji na dedy-
kowanej stronie internetowej z zaimplementowanym audiobookiem.

=

Fot. 1. Budynek Galerii Sztuki Wspotczesnej Elektrownia wraz z wej$ciem gtdéwnym

Zrédlo: Zdjecie whasne.
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Fot. 2. Umiejscowienie tabliczki z kodem QR przed budynkiem
Galerii Sztuki Wspotczesnej Elektrownia

Zrodto: Zdjecie wiasne.

Fot. 3. Wyglad tabliczki z kodem QR umieszczonej przed budynkiem
Galerii Sztuki Wspotczesnej Elektrownia

Zrodto: Zdjecie wiasne.
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Fot. 4. Zrzut ekranu z aplikacji uruchamianej na stronie ,,Poznaj historig”
po zeskanowaniu kodu QR

Zrédto: ,,Poznaj historie” (2019).

1.5.2. Muzeum Saturn w Czeladzi

Muzeum Saturn miesci si¢ w tzw. Patacu pod Filarami, w bytej willi dyrek-
toréw nieistniejacej kopalni ,,Saturn” (fot. 5). Muzeum Saturn w Czeladzi zosta-
to powotane do zycia moca uchwaly podjetej przez radnych Rady Miejskiej
w dniu 30 pazdziernika 2008 roku, natomiast oficjalnie otworzyto swe podwoje
1 marca 2009 roku. Nowo uruchomionej instytucji, dla ktorej przeznaczono
lokalizacj¢ w zabytkowym budynku przy ul. Dehnelow 10, nadano nazwg¢ Mu-
zeum Saturn w Czeladzi, nawigzujac tym samym do zlikwidowanej Kopalni
Wegla Kamiennego ,,Saturn”. Dodanie okreslenia Saturn byto zatem uklonem
wobec industrialnej przeszlosci miasta, a takze zaakcentowaniem bogatych tra-
dycji gorniczych.
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Fot. 5. Wyglad frontalny Muzeum Saturn
Zrodlo: Zdjecie wiasne.

Kolejne fotografie (fot. 6 i fot. 7) przedstawiaja wyglad tabliczki z opisem
aplikacji ,,Poznaj histori¢” oraz zrzuty ekranu z aplikacji.

2 $ P u 1 % 5 % MR

Fot. 6. Wyglad tabliczki z kodem QR umieszczonej przed budynkiem Muzeum Saturn

Zrédlo: Zdjecie whasne.
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Fot. 7. Zrzut ekranu z aplikacji uruchamianej na stronie ,,Poznaj historig”
po zeskanowaniu kodu QR

Zrédto: ,,Poznaj historie” (2019).

1.5.3. Pomnik ,Czeladzkiej Czarownicy”

Usytuowany opodal czeladzkiego Rynku pomnik przedstawiajacy unoszaca
sie na miotle kobiete (fot. 8) zostal dedykowany pani Katarzynie Wiodyczkowej,
ktora zostata $cieta na czeladzkim Rynku w 1740 roku, uznano ja bowiem nie-
stusznie za czarownice¢. Katarzyna Wlodyczkowa, bedaca bogata wdowa, popa-
dta w konflikt z 6wczesnymi wladzami miasta. Burmistrz, Wojt i Rajcy Miejscy
oskarzyli Panig Wlodyczkowa o niecne praktyki i uznajgc za czarownicg, skazali
ja na karg $mierci, nastepnie przejeli jej majatek. W 1741 roku wyrokiem Sadu
Biskupiego Katarzyna Wtodyczkowa zostata uniewinniona i zrehabilitowana.
Natomiast tych, ktorzy przyczynili si¢ do jej $Smierci i czerpali z tego korzysci,
ukarano jedynie symbolicznie.
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Fot. 8. Wyglad pomnika ,,Czeladzkiej Czarownicy”
Zrodo: Zdjecie wiasne.
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Fot. 9. Wyglad tabliczki z kodem QR ulokowanej przed pomnikiem
,,Czeladzkiej Czarownicy”

Zrodto: Zdjecie wiasne.
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Fot. 10. Zrzut ekranu z aplikacji uruchamianej na stronie ,,Poznaj histori¢”
po zeskanowaniu kodu QR

Zrédto: ,,Poznaj historie” (2019).

1.5.4. Pomnik lampy gérniczej w Czeladzi-Piaskach

Czwartg i ostatnig atrakcja, ktora zostata uwzgledniona w pilotazowym pro-
jekcie ,,Poznaj histori¢” w Czeladzi, jest pomnik w ksztalcie lampy gorniczej
ulokowany na placu Victora Viannaya w Czeladzi-Piaskach (fot. 11). Konstruk-
cja oryginalnego monumentu zostata pos§wigcona pamieci Jana Antoniego Kelle-
ra, Wiktora Tezenasa du Montcel i Victora Viannaya — francuskim wiascicielom
kopalni ,,CzeladZz”, budowniczym osiedla patronackiego, twoércom dzielnicy
Piaski, ktorzy temu miejscu nadali niepowtarzalny wyglad, a mieszkancom ofia-
rowali godne warunki zycia.
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Fot. 11. Wyglad pomnika w ksztatcie lampy gorniczej na placu Victora Viannaya
w Czeladzi-Piaskach

Zrodio: Zdjecie wiasne.
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Fot. 12. Wyglad tabliczki z kodem QR umiejscowionej przed pomnikiem w ksztalcie
lampy gorniczej

Zrédlo: Zdjecie whasne.
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Fot. 13. Zrzut ekranu z aplikacji uruchamianej na stronie ,,Poznaj histori¢”
po zeskanowaniu kodu QR

Zrodto: ,Poznaj histori¢” (2019).

1.6. Perspektywy rozwoju oznakowania atrakcji turystycznych
i dalsze prace badawcze

Jak juz wspomniano, dotychczasowe przedsiewziecie turystyczno-kulturalne
objelo 4 atrakcje turystyczne w miescie Czeladz. Wiadze miejskie upatruja
w tym pilotazowym projekcie szerokich perspektyw na promowanie za pomoca
systemu kodow QR innych interesujgcych miejsc, obiektow, zabytkow, atrakceji.
Istotnym argumentem za poszerzeniem listy atrakcji w ramach projektu ,,Poznaj
histori¢” jest bardzo duza baza r6znorodnego dziedzictwa kulturowego na tere-
nie Czeladzi. Biorac pod uwage kryterium tematycznego wyrdznienia, mozna
najogolniej sklasyfikowaé dziedzictwo kulturowe miasta Czeladz w sposob na-
stepujacy (Binek-Zajda, Lazar, Szaleniec, 2016; Chmielewska i in., 2016; Do-
maszewski, 2000; Kurek, 2012; Lazar, Binek-Zajda, 2015):
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1. Postindustrialne dziedzictwo kulturowe dwoch bytych kopaln ,,Saturn” 1,,Czeladz”:
a) inne zabytkowe obiekty poprzemystowe;
b) zabytkowe maszyny i urzadzenia;
c) robotnicze osiedla patronackie;
d) zabudowa mieszkaniowa dla urzednikoéw, inzynierow, pracownikow wy-
kwalifikowanych;
e) budynki administracyjne kopalni;
f) budynki uzytecznosci publicznej;
g) tereny zielone i rekreacyjne (parki, ogrody, obiekty sportowe);
h) nieistniejace obiekty, miejsca, tereny itp.

Fot. 14. Widok na szyb I i szyb II bytej kopalni ,,Saturn”
Zrodto: (www 4).
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Fot. 15. Widok na rewitalizowana Hale Zborna (cechowni¢) bytej kopalni ,,Saturn”
Zrodto: (www 5).
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Fot. 16. Widok na dwa kominy kottowni i budynek warsztatow mechanicznych
bytej kopalni ,,Saturn”

Zrodto: (www 6).

Fot. 17. Archiwalne zdj¢cie wygladu zabudowan bytej kopalni ,,Saturn”
Zrodto: (www 7).

2. Historyczne dziedzictwo kulturowe Starego Miasta:
a) uktad urbanistyczny Starego Miasta z XI11 wieku,
b) budynek dawnego zboru arianskiego z pierwszej potowy XVII wieku,
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C) p6znobarokowa kamienica przy Rynku,
d) dom z XIX wieku przy ul. Koscielnej,
e) drewniany dom z XVIII/XIX wieku przy ul. Pienkowskiego.

E M) ' Googe s it 2 . ),
Fot. 18. Widok uktadu urbanistycznego Starego Miasta w Czeladzi

Zrodlo: (www 8).

3. Sakralne dziedzictwo kulturowe:
a) neoromanski kosciot pw. $w. Stanistawa Biskupa i Meczennika (fot. 19);
b) kosciot w Czeladzi-Piaskach w stylu bazylikowym nawigzujacym do
okresu wczesnoromanskiego (fot. 20).

Fot. 19. Widok ko$ciota pw. $w. Stanistawa Biskupa i Mgczennika

Zrodio: (www 9).
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Fot. 20. Widok kosciota w Czeladzi-Piaskach
Zrodto: (www 10).

Kosciot sw. Stanistawa Biskupa i Meczennika zostal zbudowany w latach
1905-1911 w stylu francuskiego neoromanizmu wedlug projektu H. Kudera
i T. Pajzderskiego. We wnetrzu znajduje si¢ bogate wyposazenie, ktore stanowig
m.in.: oryginalne organy z 1637 roku, oftarze z XVIII wieku, XVII-wieczne
monstrancje i kielichy. Malowidta $cienne (1963-1968) oraz projekty witrazy
zostaly wykonane przez M. Makarewicza. W kosciele znajduja si¢ rowniez reli-
kwie licznych $wigtych, m.in.: §w. Franciszka z Asyzu, §w. Wojciecha, $w. Sta-
nistawa Kostki, $w. Ojca Pio.

Przytoczone wyzej przyktady roznorodnego tematycznie dziedzictwa kultu-
rowego stanowig ogromny potencjal dla rozwoju przedsiewzigcia turystyczno-
-kulturowego zwiazanego z wykorzystaniem kodow QR do promocji i upo-
wszechniania informacji. Klasyfikacje dziedzictwa kulturowego miasta Czeladz
moga zosta¢ dokonane na bazie roznych kryteriow wyrdznienia. Zatem baza
potencjalnych obiektow, ktére mozna zarekomendowac¢ do udzialu w projekcie
,,Poznaj histori¢”, moze by¢ w rzeczywistosci bardzo duza. Istotne wobec tego
staja si¢ takze adekwatny wybor, merytoryczna ocena walorow i perspektywy
atrakcyjnosci dla turystow.

Reasumujac, warto podkresli¢, ze wdrozony projekt turystyczno-kulturowy
,,Poznaj histori¢” w miescie Czeladz staje si¢ wyznacznikiem kierunku strategii
marketingu terytorialnego miasta, a takze nowatorskim elementem w ofercie
lokalnej turystyki kulturowej. W zwigzku z tym odpowiednie komorki organiza-
cyjne Urzedu Miasta oraz podlegle podmioty, ktorych dziatalno$¢ jest zwigzana
z promowaniem wiedzy historycznej, kultury, turystyki i rekreacji, powinny
podja¢ dziatania w nastepujacym zakresie:
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a) analiza atrakcyjnosci innych obiektow, miejsc i terenéw w Czeladzi;

b) analiza optymalizacyjna: dobdr elementéw dziedzictwa kulturowego do
oznakowania pod wzgledem wielu roznych kryteriow (zarowno ilosciowych,
jak i jakosciowych);

€) badania satysfakcji mieszkancoéw z przekazywanych tresci o atrakcjach za
pomoca kodéw QR;

d) koncepcja integralnosci kodoéw QR rozumiana jako stosowanie zunifikowa-
nych kodéw dla tego samego rodzaju dziedzictwa kulturowego (produktow,
subproduktow) czy tez unifikacja przekazu tresci: zasobéw Internetu, audio-
bookow, wideobookow itp.

**k*k

Tradycyjne systemy przekazu informacji o atrakcjach turystycznych i dzie-
dzictwie kulturowym staja si¢ coraz mniej atrakcyjne i dysfunkcyjne. W dobie
spoleczenstwa informacyjnego, ktére cechuje przede wszystkim preferencja
szybkich, tatwo dostepnych danych za pomoca sieci Internet oraz urzadzen mo-
bilnych, tradycyjne formy przekazu tresci tracg na swojej skutecznosci i efek-
tywnosci.

Wspotczesni odbiorcy informacji nie ograniczaja si¢ tylko do korzystania
z dedykowanego oprogramowania, mobilnych aplikacji mediow spoteczno$cio-
wych oraz przegladarek stron internetowych. Preferowane sa informacje teksto-
we 1 graficzne, ktdore stanowia bezposredni odnosnik do szczegotowych tresci.

Bardzo dobrym przyktadem narzedzia przekazu roznorodnych informacji sa
proste w tworzeniu przez nadawce informacji i tatwe do odczytu przez odbiorce
kody QR. Zyskuja one obecnie na popularnosci, poniewaz ogélnoswiatowe uwa-
runkowania (jak np. obostrzenia epidemiczne) czy tez tendencja do jeszcze
czestszego pozyskiwania roznorodnych informaciji za pomocg ,,smart urzadzen”
powoduja, iz kody QR umozliwiaja szybki dostgp do sprecyzowanych, tema-
tycznych danych i informacji (np. menu w restauracjach, programy wydarzen
w instytucjach kultury, fakty historyczne o dziedzictwie kulturowym).

Uzycie kodow QR nie jest tylko i wylacznie domena jednej, okreslonej
branzy. Sprawdzaja si¢ one bardzo dobrze w obszarach, ktore przez wiele lat
bazowaty na tradycyjnym przekazie informacji, takich jak kultura, rekreacja,
turystyka. Podejscia do komunikacji marketingowej w tych dziedzinach wyko-
rzystujg technologie nowych mediow, a sektor ,,SzTuKa” zdobywa nowych
odbiorcoéw, np. z pokolenia Z, ktorzy postrzegaja uczestnictwo w przedsigwzig-
ciach turystyczno-kulturowych w odmienny sposdb niz generacje wczesniejsze
i dla ktorych najdogodniejszym kanatem przekazu tresci promocyjnych sg zaso-
by stron internetowych, media spotecznosciowe i aplikacje mobilne. Zatem
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adaptacja nowych mediow, a w tym wykorzystywanie kodéow QR do przekazu
tresci multimedialnych, ma za zadanie zwickszy¢ atrakcyjno$¢ produktow sekto-
ra,,SzTuKa”.

Pilotazowe przedsiewzigcie ,,Poznaj histori¢” na terenie miasta Czeladz ma
duzg szans¢ osiggnac sukces marketingowy. Z pewno$cig mozna je traktowaé
jako przyktad ,,dobrej praktyki”. Stanowi ono doskonata forme kreowania lokal-
nych produktow sfery ,,SzTuKa”, ktore bywaja niedoceniane, a technologie
nowych mediow dajg mozliwo$¢ ukazania ich niszowych, lecz wyjatkowych
walorow.
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Rozdziatl 2
Reklama w grach wideo

Jakub Kubasik

Gra komputerowa to specyficzny rodzaj oprogramowania, ktory zostal stwo-
rzony w celach rozrywkowych. Rozwdj nowoczesnych technologii oraz pojawienie
si¢ urzadzen przenos$nych, takich jak smartfony, sprawit, ze obecnie granie jest moz-
liwe niemal w dowolnym miejscu i czasie. Jak mowig dane opublikowane w kwiet-
niu 2022 roku na tamach portalu parkiet.com.pl, az 38% mieszkancéw naszego
globu to tzw. gracze, czyli ludzie grajacy w gry wideo. Liczba ta pokazuje, jak istot-
ng czescig otaczajacego nas $wiata stala si¢ tego typu forma rozrywki. Biorac pod
uwage, ze rynek rozrywkowy, gier komputerowych i marketingowy to wzajemnie
przenikajace si¢ sfery, faktem stalo si¢ pojawienie nowej formy dziatan reklamy
w postaci tzw. gier wideo. Celem rozdziatu jest identyfikacja na wybranych przy-
ktadach podstawowych form wykorzystywania gier komputerowych do celow re-
klamowych, a takze proba odpowiedzi na pytanie, w jakim kierunku moze si¢ roz-
wija¢ w najblizszej przysziosci ta forma reklamy. Aby zrealizowa¢ cel rozdziatu,
dokonano przegladu najwazniejszych technik marketingowych wykorzystywanych
w grach wideo w ciagu ostatnich lat.

2.1. Gry wideo jako element Swiatowego biznesu

Gra komputerowa to specyficzny rodzaj oprogramowania, ktory zostat
stworzony w celach rozrywkowych. Jej historia rozpoczyna si¢ w XX wieku
wraz z narodzinami pierwszych w miar¢ nowoczesnych komputeréw. Poczatek
gier wideo datuje si¢ zazwyczaj na 1952 lub 1961 rok. W 1949 roku na Uniwer-
sytecie Cambridge swojg dzialalno$¢ rozpoczat EDSAC, komputer, ktory jako
pierwszy byl w stanie uruchomi¢ i wykorzysta¢ w celach uzytkowych zapisany
w swej pamigci program (www 11). W 1952 roku EDSAC zostal wykorzystany
przez Alexandra Sandy Douglasa, 6wczesnego doktoranta na Uniwersytecie
Cambridge, do uruchomienia programu o nazwie ,,Noughts and Crosses”, ktory
byt niczym innym jak popularng gra w kotko i krzyzyk. Jednakze wydarzenie to
nie zawsze jest uznawane za poczatek gier komputerowych. W 1961 roku na
Uniwersytecie Massachusetts Institute of Technology pojawia si¢ komputer
0 nazwie PDP-1. W celu zaprezentowania mozliwosci PDP-1 grupa studentow


http://parkiet.com.pl/

z Massachusetts Institute of Technology postanowita stworzy¢ dla niego gre polega-
jaca na walce dwoch statkéw kosmicznych (www 12). W ten sposob narodzita sie
gra ,,Spacewar!”, ktora rywalizuje z ,,Noughts and Crosses” o miano pierwszej gry
komputerowej. Za decydujacy czynnik w tym sporze jest niekiedy uznawana wiel-
kos$¢ samego komputera. EDSAC byl komputerem zajmujacym sporych rozmiarow
pomieszczenie, a PDP-1 posiadal wymiary zblizone do wspotczesnych osobistych
komputeréw stacjonarnych (www 13). Dlatego tez to wilasnie ,.Spacewars!” jest
czgsto uznawane za pierwsze oprogramowanie mogace shuzy¢ szerokiej liczbie
uzytkownikow w celach rozrywkowych. Rozrywka to forma spedzania wolnego
czasu, ktora od zawsze cieszyla si¢ ogromnym zainteresowaniem wsrod ludzi.
Swiadcza o tym chociazby odnajdowane przez archeologéw pozostalosci antycz-
nych budowli, ktore stuzyly do wystawiania przedstawien teatralnych, lub prymi-
tywne zabawki dla dzieci. Wedlug grupy PWC wartos¢ swiatowej branzy rozryw-
kowej wynosita niemal 2,4 biliona dolarow pod koniec 2022 roku (www 14).
Istotny element tej kwoty stanowi wspolczesna branza gier wideo, ktorej wartos¢ na
koniec 2021 roku byla szacowana na 175,8 miliardow dolaréw (www 15). Jak
wskazuja eksperci, do 2027 roku ulegnie ona podwojeniu do kwoty 339,95 miliarda
dolaréw (www 16). Biorac pod uwage, ze obecnie niemal 38% mieszkancow nasze-
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go globu to tzw. gracze, fakt ten sprawil, Ze branza gier wideo stala si¢ istotnym
elementem $wiatowego biznesu, a co za tym idzie stata si¢ atrakcyjng przestrzenig
do prowadzenia dziatan marketingowych.

Ph. Kotler zgodnie ze stworzong przez Amerykanskie Stowarzyszenie Mar-
ketingu definicjg reklamy okre$la ja jako wszelka platng forme nieosobowego
przedstawiania i popierania towaréw, ustug lub idei przez okreslonego nadawce
(Kotler, 1999). Wspotczesnie stanowi ona nieodtaczny element dziatan marke-
ting mix/ promotion mix, czyli srodkow stuzacych do osiggania okreslonych
celow danego przedsigbiorstwa (Filar, 2012). Reklama, podobnie jak marketing,
stale ewoluuje wraz z rozwojem $rodkow technicznych. W starozytnym Rzymie
do prowadzenia tego typu dziatan wystarczaly malowane na murach napisy,
czyli tzw. dipinti (Nowacki, 2006). Jednakze wraz z rozwojem naszej cywilizacji
modernizacji ulegaly rowniez techniki reklamowe, ktére adaptowaty na swoje
potrzeby wynalazki, takie jak druk czy urzadzenia umozliwiajgce komunikowa-
nie si¢ na odlegto$¢. Niezwykle waznym momentem dla reklamy stato si¢ upo-
wszechnienie ,triady mediow masowych” w postaci: prasy, radia i telewizji,
dzigki czemu tresci reklamowe zaczety dociera¢ do niespotykanej liczby odbior-
cow. W XXI wieku coraz wigkszg popularno$¢ zaczely zyskiwaé tzw. nowe
media, ktore Lev Manovich (2006) okreslit jako media analogowe skonwerto-
wane do postaci cyfrowej, umozliwiajace swemu odbiorcy wchodzenie w inte-
rakcje z obiektem medialnym. Na tego typu aktywno$¢ pozwalajg m.in. gry wi-
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deo, co sprawia, ze znalazly si¢ one w katalogu zjawisk najczesciej okreslanych
mianem nowych mediow. W teorii reklamy uwaza si¢, ze skuteczny przekaz
reklamowy powinien posiada¢ takie cechy, jak: atrakcyjno$¢, zrozumiatosc,
sugestywnos$¢, zapamigtywalnos$¢, zwieztos¢ 1 oryginalnos¢ (Nowacki, 2006).
Wptywaja one nie tylko na przyswajalnos¢ reklamy, lecz rowniez na jej akcep-
tacje, dzieki ktérej odbiorca nie bedzie staral si¢ unika¢ przekazu reklamowego.
Dlatego tez w celach reklamowych sa coraz czesciej wykorzystywane nowe
media, ktore dzigki wchodzeniu w interakcj¢ pomigedzy nimi a ich uzytkowni-
kiem daja reklamodawcy ogromnie mozliwo$ci niespotykane wcze$niej w me-
diach tradycyjnych.

Jak wspomniano na poczatku tego rozdziatu, gra wideo to specyficzny ro-
dzaj oprogramowania, ktory pozwala na przyjemne spedzanie wolnego czasu.
Gdyby spojrze¢ na zagadnienie atrakcyjnosci gier komputerowych dla poten-
cjalnych reklamodawcow, wylacznie w tak waskiej perspektywie, to nie byliby-
$my w stanie dostrzec zadnej znaczgcej roznicy pomiedzy nimi a tradycyjnymi
formami reklamy. Jednakze nalezy zauwazy¢, ze korzystanie z gier wideo jest
mozliwe wylacznie w wyniku grania w nie, a wigc wchodzenia w swego rodzaju
interaktywnos$¢ pomigdzy graczem a oprogramowaniem, co wigze Si¢ z jego
aktywnoscia, dzigki ktorej mozliwe jest wykonywanie nastepnych zadan umoz-
liwiajacych tzw. przechodzenie kolejnych etapéw gry. Aktywno$¢ gracza spra-
wia, ze sam wprowadza on okreslone dane do gry za pomoca kontrolera w po-
staci np. myszki, a ich pojawienie si¢ wplywa na struktur¢ wirtualnego Swiata
(www 16). Zaangazowanie gracza w wykonywanie kolejnych zadan stanowi
niezwykle atrakcyjny element gier wideo z perspektywy reklamodawcy. Wyko-
nywanie kolejnych zadan w przestrzeni wirtualnej oznacza najczesciej, ze gra
sprawia graczowi pewnego rodzaju satysfakcje, dzieki czemu umieszczenie
w niej przekazu reklamowego moze wplynac¢ na jego akceptacje przez gracza,
ktory jest jednocze$nie potencjalnym odbiorcg tego przekazu. Ukonczenie gry
jest mozliwe jedynie po wykonaniu wszystkich jej etapow, co zwigksza szanse
na kontakt gracza z przekazem reklamowym. Daje to pewna przewage nad me-
diami tradycyjnymi, takimi jak np. telewizja czy prasa. W przypadku ogladania
telewizji dos¢ powszechne jest zjawisko tzw. zappingu, czyli przetaczania si¢
odbiorcy pomiedzy kanatami telewizyjnymi w poszukiwaniu interesujgcej go
tresci (Pisarek, 2006). Zapping jest dos¢ czgsto zwigzany z checig uniknigeia
kontaktu z tresciami reklamowymi pojawiajacymi si¢ jako przerywnik danego
programu. Latwo mozna sobie wyobrazi¢ sytuacje, w ktorej widz meczu pitkar-
skiego ogladanego na kanale A zmieni go na kanal B w przerwie spotkania,
podczas ktorej sa zazwyczaj emitowane bloki reklamowe, by nastepnie powrocic
do kanatu A na druga potowe widowiska. Podobnie w przypadku prasy druko-
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wanej, jej czytelnik, widzac reklame, moze bez trudu poming¢ jg zaledwie jed-
nym gestem poprzez odwrdcenie strony. W grach wideo jest to niemozliwe,
dzigki czemu gracz, ktory zdecydowat si¢ przejs¢ dang gre od poczatku do kon-
ca, niejako akceptuje to, iz w czasie rozgrywki moze napotkac tresci reklamowe.

2.2. Techniki reklamy w grach wideo

2.2.1. Advergaming

Jedng z dwodch podstawowych form wspotczesnej reklamy jest tzw. adverga-
ming, czyli tworzenie gier wideo w celach marketingowych. Termin ten powstal
dzieki polaczeniu dwoch angielskich stow: advertisement (rozrywka) oraz gaming
(granie w gry wideo) (www 17). Tego typu gry sa najczgsciej darmowe i dystrybu-
owane do potencjalnych odbiorcow za pomoca Internetu lub nosnikow fizycznych,
takich jak ptyty CD/DVD czy pamigci przenosne (Gatuszka, 2016). Poczatkow tej
formy marketingu nalezy upatrywa¢ w latach 80. XX wieku, kiedy to doszlto do
nawigzania nietypowej wspolpracy pomigdzy firmami Coca-Cola oraz Atari. Atari
stworzyto wowczas na potrzeby Coca-Coli gre o nazwie Pepsi Invaders.
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Fot. 21. Kadr z gry Pepsi Invaders

Zrodto: Zasoby whasne.

Jak wida¢ na fot. 21, ze wzglgdu na prymitywng grafik¢ posiadang przez
owczesne komputery mozliwosci reklamowe byly do$¢ mocno ograniczone.
Pepsi Invaders bylo wariacjg gry Space Invaders (www 18). W oryginalnej grze
Space Invaders gracz pilotuje statek kosmiczny, a jego celem jest obrona ziemi
przed najezdzcami z kosmosu. Rozgrywka w Pepsi Invaders jest niemal iden-
tyczna, z tg ro6znica, ze postacie kosmitow zastapily litery, ktore uktadajg sie
w nazwe najwickszego konkurenta Coca-Coli, czyli Pepsi. Gra zostata wypro-
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dukowana jedynie w 125 egzemplarzach dla pracownikéw Coca-Coli biorgcych
udziat w konferencji sprzedazowej w Atlancie, jednakze do dzi$ jest ona uwaza-
na za punkt zwrotny w historii produkcji gier do celow marketingowych. Dzigki
rozwojowi mozliwosci graficznych komputeréw, ktore potrafig juz wyswietlac
bardzo zaawansowane obrazy, mozliwosci, jakie dajg tego typu gry, nieporow-
nywalnie wzrosty. Ponadto coraz szersza dostepnos¢ do szybkich taczy interne-
towych z niemal dowolnego miejsca na Ziemi sprawita, ze znacznie tatwiejsza
stata si¢ dystrybucja tego typu produkcji. Warto dodaé, ze w 1999 roku Pepsi
niejako odpowiedziata na produkcje Coca-Coli, tworzac na konsole PlayStation 1
gre o nazwie Pepsiman, w ktorej gtownym celem jest zbieranie puszek z popu-
larnym napojem.

Fot. 22. Kadr z gry Pepsiman

Zrodto: Zasoby whasne.

Gry stworzone specjalnie przez producentow do promowania konkretnej
marki lub produktu cieszg si¢ coraz wigkszg popularno$cig rowniez w naszym
kraju. Przyktadem tego typu produkc;ji jest stworzona w 2018 roku przez agencje
Chatbotize gra Tymbark Jump. Tymbark Jump to prosta gra zrgczno$ciowa,
w ktorej nalezalo si¢ wykazaé refleksem podczas rozgrywki polegajacej na jak
najdtuzszym skakaniu kapslem marki Tymbark.
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Fot. 23. Kadr z gry Tymbark Jump

Zrodto: Zasoby whasne.

Co ciekawe, w przeciwienstwie do wczesniej omawianych tytutow Tym-
bark Jump to gra, ktora nie wymagata instalacji. Zostata ona stworzona z my$la
o urzadzeniach mobilnych i aby w nig zagra¢, wystarczyto wejs¢ w interakcje
z chatbotem marki Tymbark w komunikatorze Messenger (www 19). Ponadto
gra posiadala ranking najlepszych graczy, ktéorych marka Tymbark nagrodzita
nagrodami w postaci biletow na Open’er Festival.

2.2.2. In-game advertising

Druga podstawowg forma wykorzystywania gier wideo do celow marketin-
gowych jest in-game advertising, czyli reklama umieszczona w istniejacych juz
grach wideo, ktore nie zostalty stworzone wylacznie ze wzgledow reklamowych.
In-game advertising to dynamicznie zmieniajaca si¢ forma reklamy, do ktorej
mozna zaliczy¢ przede wszystkim: reklame statyczna, reklam¢ dynamiczna,
product placement oraz reklame¢ w grach spotecznosciowych (www 16).
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Reklama statyczna to reklama, ktora jest umieszczana w kodzie gry w mo-
mencie wprowadzania jej na rynek, co sprawia, ze nie moze by¢ ona modyfiko-
wana w pozniejszym czasie (Hofman-Kohlmeyer, 2017). Reklama statyczna jest
najczesciej publikowana w formie prostych banerow znajdujacych si¢ na wybra-
nym elemencie §wiata gry. Tego typu rozwigzanie niesie ze sobg pewne zalety
oraz ograniczenia. Dzigki zdecydowaniu si¢ na taka forme reklamy reklamo-
dawca ma pewnos¢, ze bedzie ona eksponowana w grze w zasadzie przez nieo-
graniczony czas. Jest to zjawisko podobne do umieszczania reklamy w prasie
specjalistycznej, w przypadku ktorej czytelnik moze powréci¢ do interesujacego
go numeru w dowolnym czasie, co znaczaco wydtuza cykl zycia reklamy.
W przypadku gier wideo nic nie stoi na przeszkodzie, aby gracz powrécit do
lubianego przez siebie tytulu, dzigki czemu zetknie si¢ ponownie z umieszczong
w nim reklamg. Jednakze decydujac si¢ na umieszczenie reklamy statycznej
w kodzie gry, trzeba mie¢ $wiadomos¢, ze pozostanie ona w $wiecie gry w zasa-
dzie na zawsze, co sprawia, ze modyfikacja zaplanowanych dzialan reklamo-
wych jest niezwykle trudna. Przygotowanie tego typu reklamy jest stosukowo
proste, dlatego tez cieszy si¢ ona sporg popularnoscig. Doskonaltym przyktadem
reklamy statycznej sa chociazby banery reklamowe umieszczone wokot stadionu
pitkarskiego w grze FIFA International Soccer, znanej rowniez jako FIFA 94.
Warto zauwazy¢, ze tego typu rozwigzanie jest stosowane pomimo uptywu lat
w nowoczesnych grach, co mozna zaobserwowaé chociazby na przyktadzie gry
Football Manager 2022.

Fot. 24. Reklamy Adidasa i Panasonica w grze FIFA International Soccer

Zrodto: Zasoby whasne.
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Fot. 25. Kadr z gry Football Manager 2022 przedstawiajacy banery reklamowe
wokot stadionu

Zrodho: Zasoby whasne.

Reklama dynamiczna to kolejna forma in-game advertisingu. Przy pierw-
szym kontakcie niewiele si¢ ona rozni od reklamy statycznej, najczgsciej przyj-
muje ona bowiem forme¢ baneréw reklamowych umieszczanych w $wiecie gry.
Roéznice pomigdzy tymi dwoma typami reklamy w grach wideo sg widoczne na
poziomie technicznym. O ile w przypadku reklamy statycznej mamy do czynie-
nia z wprowadzeniem jej w kod gry na state, 0 tyle w przypadku reklamy dyna-
micznej jest ona fadowana za posrednictwem Internetu z serwera zewngtrznego,
co pozwala na jej pozniejsze modyfikacje (www 16).

Kolejny typ marketingu w grach wideo to tzw. product placement. Adam
Czarnecki definiuje product placement jako ,,sposob promocji polegajacy
na umieszczaniu na zasadach komercyjnych w filmie, sztuce teatralnej, progra-
mie telewizyjnym czy tez innym no$niku audiowizualnym lub drukowanym
produktu lub sytuacji prezentujacej okreslony wzor zachowan (najczegsciej kon-
sumenckich)” (Czarnecki, 2003). Product placement jest obecnie do$¢ czesto
wykorzystywany w wielu miejscach z branzy rozrywkowej. W kinematografii
doskonatym przyktadem product placement jest chociazby obecnos¢ piwa Coro-
na we wszystkich cze$ciach serii ,,Szybcy 1 wsciekli”, ktore jest ulubionym na-
pojem jej glownego bohatera — Dominica Toretto. Umieszczanie konkretnych
produktow w celach marketingowych staje si¢ coraz czgstsza praktyka rowniez
w grach wideo. Dla przyktadu w grze NBA 2K 10 firma Nike zdecydowata sig¢
na product placement swoich najnowszych butow Nike Air Max Lebron VIII
(www 20).
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2.3. Przysztosc reklamy w grach wideo

Na podstawie omowionych form reklamy wideo mozna wyr6zni¢ kilka
cech, ktére czynig ja atrakcyjng formg dziatan marketingowych zarowno dla
reklamodawcy, jak i potencjalnego odbiorcy. Jest to:

e Wymuszenie na graczu aktywnosci, dzigki czemu nie jest on biernym odbior-
cg przekazu reklamowego (Urbanska-Galanciak, 2009).

e Mozliwos¢ dokladnego targetowania reklamy ze wzgledu na profil gracza,
ktory jest jednoczesnie odbiorcg przekazu reklamowego. Dla przyktadu moz-
na si¢ spodziewac, ze umieszczenie reklamy np. nowego obuwia pitkarskiego
w grze poswigconej pilce noznej sprawi, iz reklama ta bedzie docierac przede
wszystkim do fanéw futbolu, a wigc potencjalnych uzytkownikow tego pro-
duktu.

o Wysoki stopien akceptacji i zapamig¢tywalnos$ci przekazu reklamowego. Fakt
ten jest potwierdzony przez badania, ktore pokazuja, ze nawet gracze grajacy
w dang gre¢ po raz pierwszy i przez krotki okres sa w stanie zapamigtaé
umieszczony w niej przekaz reklamowy (Nelson, 2002).

o Wspolczesne gry reklamowe pozwalajg takze na zbieranie danych o gra-
czach, ktére moga by¢ nastepnie wykorzystywane do dalszego rozwoju pro-
duktu lub przeprowadzania konkurséw reklamowych. Mozliwos$ci te zostaly
wykorzystane chociazby przez firme¢ Tymbark w grze Tymbark Jump, a takze
we wspolnej grze reklamowej promujacej napoje firmy Red Bull oraz znane-
go artyste muzycznego, Dawida Podsiadto (www 21).

e Ponadto sytuacja, w ktorej gracz decyduje si¢ poswieci¢ dtuzsza chwile na
rozgrywke w grze reklamowej wyprodukowanej przez lubiang przez siebie
marke, moze zwigkszy¢ jego lojalno$¢ wobec innych jej produktow.

Najnowsze dane dotyczace rynku gier wideo pokazuja, ze w 2019 roku jego
wartos¢ (144,4 mld dolaréw) przewyzszata potaczony rynek muzyczny i filmo-
wy (109 mld dolarow) (www 15). Wedlug analitykow trend ten powinien si¢
utrzyma¢ rowniez w kolejnych latach, dzigki czemu do 2024 roku $redni roczny
wzrost warto$ci rynku gier wideo bedzie wynosi¢ w granicach 8,7% (www 22).
Warto zauwazy¢, ze za sprawg rozwoju nowoczesnych technologii coraz wigcej
ludzi posiada przenosng konsole do gier we wlasnej kieszeni w postaci smartfo-
na. W naszym kraju smartfon posiada 76% dorostych Polakow (www 23),
a wedtug danych Gtownego Urzgdu Statystycznego przynajmniej jeden kompu-
ter posiada 83,1% gospodarstw domowych (www 24). Te dane pokazuja, ze
liczba potencjalnych graczy, a co za tym idzie odbiorcow reklamy, jest ogromna
1 stale rosnie. Biorgc pod uwage, ze smartfon (w przeciwienstwie do kompute-
réw oraz konsoli do gier) jest niewielkim urzadzeniem, ktore pozwala na granie
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w ulubione gry w niemal dowolnym miegjscu i czasie, nalezy si¢ spodziewaé
wzrostu liczby gier reklamowych na urzadzenia mobilne. Najnowsze dane poka-
Zuj3, ze gry mobilne generuja juz okoto 60% przychodéw na §wiatowym rynku
gier wideo (www 25), a wedtug raportu Digital 2022 az 68,1% wszystkich gra-
czy na $wiecie wykorzystuje do rozgrywki swoje smartfony (www 26). Biorac
pod uwagg, ze zgodnie z pozostatymi danymi przedstawionymi w tym samym
raporcie telefon komorkowy posiada obecnie jedynie 67,1% $wiatowej popula-
cji, a odsetek ten stale rosnie, nalezy si¢ spodziewac, ze w najblizszych latach
czeka nas wzrost wydatkow na rozwdj gier reklamowych w sektorze mobilnym.

**k*

Jak wynika z zaprezentowanych rozwazan, gry wideo staja si¢ wspotczes$nie
stalym elementem otaczajacej nas rzeczywistosci. Fakt ten sprawia, ze sa one
ch¢tnie wykorzystywane przez specjalistow z dziedziny marketingu komercyj-
nego oraz politycznego. Dostepno$¢ gier wideo prawdopodobnie bedzie sig
zwigksza¢ w kolejnych latach za sprawg postgpujacego rozwoju urzadzen mo-
bilnych, ktére juz dzi$ pozwalaja na dostgp do réoznorodnych form rozrywki. By¢
moze kolejng rewolucje na rynku gier wideo, a co za tym idzie na rynku ustug
marketingowych, przyniosa tzw. gry VR, a wiec produkcje wykorzystujace wir-
tualng rzeczywisto$¢. Jednakze ta stosunkowo mtoda technologia wymaga jesz-
cze dopracowania, zanim jej ogromny potencjat bedzie mogt by¢ w petni wyko-
rzystany zaro6wno w celach rozrywkowych, jak i marketingowych.
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Rozdzial 3

Aspekty dostepnosci komunikacji
marketingowej i multimediow dla osdb
ghuchych i stabostyszacych na przykladzie
wystawy Glusza w Muzeum Slaskim

Agnieszka Kolodziejczak

Dostosowanie komunikacji i strategii marketingowej do potrzeb osob gluchych
i stabostyszacych w placowkach kulturalnych w Polsce nigdy nie bylto i nie jest
fatwym zagadnieniem w odniesieniu do bardzo czgsto trudnej ich sytuacji ekono-
micznej oraz zakorzenionych i trudno usuwalnych stereotypéw na temat spoteczno-
sci ghuchych i stabostyszacych, ktore oznaczajg czesto brak wiedzy. Celem rozdziatu
jest proba opisu dostepnosci multimediéw zawartych w materiatach promocyjnych
i samej zawartosci merytorycznej wystawy Glusza w Muzeum Slaskim. Wystawa
jest duza pionierska ekspozycja na skale europejska o spotecznosci g/Gluchych
w kontekscie ich kultury, sztuki, historii, komunikacji i jezyka migowego. Rozno-
rodno$¢ w obrgbie spotecznosci g/Ghuchych rodzi wiele probleméw dotyczacych
wypracowania uniwersalnych rozwigzan dostepnosciowych dla catego srodowiska’,
Glusza jest przyktadem modelowej wystawy, ktora uwzglednia potrzeby dostgpno-
$ci dla os6b ghuchych i stabostyszacych w Polsce.

3.1. Wprowadzenie do problematyki spotecznosci gluchych
i stabostyszacych w Polsce

Rozdzial jest proba spojrzenia z punktu widzenia badaczki — osoby niesty-
szgcej — insidera, na zagadnienie szeroko pojetej dostepnosci strategii marketin-
gowej i znaczenia wystawy Gfusza oraz na obszar realizowanych rozwigzan
wdrozeniowych w celu poprawy dostepnosci placowek kulturalnych dla osob
gluchych i stabostyszacych.

! Zagadnienie dostepnosci kultury i sztuki dla 0sob stabo- i niestyszacych w Polsce jest glownym
tematem realizowanego przez autorke rozdzialu doktoratu wdrozeniowego pod kierunkiem
prof. dr hab. UL Anety Pawlowskiej w ramach Szkoty Doktorskiej Nauk Humanistycznych
Uniwersytetu Lodzkiego i Stowarzyszenia Wsparcie Spoteczne ,,Ja-Ty-My” w Lodzi pt. Pro-
blem dostgpnosci informacji w instytucjach publicznych oraz podmiotach ekonomii spotecznej
w obszarze kultury i sztuki dla 0sob stabo- i niestyszqcych w Polsce. Rekomendacje i standardy.



Spotecznos¢ gluchych pod wzgledem swojej kulturowej specyfiki zaczyna by¢
traktowana jako specyficzna subkultura lub mniejszo$¢ jezykowo-kulturowa, czesto
swiadomie izolujaca si¢ od ,,mainstreamowe;j” kultury polskiej, ktora stosuje jako
jezyk pierwszy/naturalny polski jezyk migowy (PJM). Osoby stabostyszace bedace
na obrzezu spolecznosci to takie, ktore w komunikacji postuguja si¢ jezykiem pol-
skim (czytajac lub stuchajac ze wsparciem elektroniki lub z ruchu warg), miga-
jace lub niemigajace.

Spotecznos¢ osob ghuchych jest traktowana przez polski system ustawodawczy
jako grupa 0séb z niepelnosprawno$ciami, ktére wymagaja od panstwa wsparcia
w komunikacji z resztg spoteczenstwa. W swietle prawa mi¢dzynarodowego glusi sa
postrzegani jako grupa osob niepelnosprawnych, a nie jako grupa mniejszosciowa
postugujaca si¢ innym jezykiem i tworzaca wiasng kulture. Wprawdzie osoby
z niepelnosprawnoscia sa traktowane jako najwigksza z mniejszosci, ale kryterium
ma charakter antydyskryminacyjny, co w przypadku ghichych nie odpowiada ich
poczuciu tozsamosci i potrzebom oraz oczekiwaniom.

Specyfika kultury Gtuchych wynika czesciowo z samej natury ghuchoty, z wi-
zualnego postrzegania $wiata, czeSciowo za$ jest wynikiem zycia grupowego — naj-
pierw w internacie, a potem we wspolnocie poza nim. Wystarczy wspomnie¢ histo-
ri¢ tworzenia si¢ migajacej spotecznosci ghuchych na wyspie Martha’s Vineyard
w Nowym Jorku (Groce 1985), elementy Deaf Urbanizmu w tworzeniu si¢ prze-
strzeni wokot waznych osrodkow edukacyjnych gluchych — Uniwersytet Gal-
laudet w Stanach Zjednoczonych (www 27; www 28), marzenia wielu gtuchych
aktywistow o stworzeniu miast lub wysp gtuchych, typu marzenie szwedzkiego
aktywisty Larsa Ake Wikstroma o przeksztatceniu wyspy Gotlandii w wyspe
ghuchych (www 29).

Jezyk migowy jest gtéwnym elementem wyrozniajacym kulture Gluchych.
Umiejetnos¢ barwnego i przejrzystego opowiadania w jezyku migowym jest
bardzo ceniona — o czym $wiadczy bogaty folklor migowy: opowiadania, poezja,
humor, zabawy jezykowe. Przez dlugi czas nie istnial sposob zapisu jezykow
migowych, dlatego wigkszo$¢ tej spuscizny byla przekazywana w bezposrednim
kontakcie, podobnie jak ma to miejsce w wielu tradycjach pozaeuropejskich.

Wymienione powyzej aspekty nie utatwiajg, a wrecz utrudniaja realizacje
wystaw obrazujacych spolecznos$¢ ghuchych w publicznych miejscach kultural-
nych typu muzeum lub bardzo znany obiekt majacy dla danego kraju wielkie
znaczenie historyczne.
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3.2. Zarys problematyKi i dostepnosci multimediow wystawy
Gtusza w Muzeum Slaskim

Niniejszy fragment rozdziatu stanowi probe pokazania sposobu, jak mozna
realizowac efektywna strategie marketingowa i dostepne multimedia wyjatko-
wego w skali europejskiej zamystu wystawienniczego, jakim jest wystawa Glusza
w Muzeum Slaskim w Katowicach. Wystawa ta jest ambitnym i unikalnym na
gruncie polskim projektem pod wzgledem kompleksowej dostepnosci wydarzen
organizowanych w placowkach kulturalnych.

Wystawa Glusza jest pionierskim dziataniem Muzeum Slgskiego w Kato-
wicach na skale europejska, ilustrujgcym historie spotecznosci gtuchych w Pol-
sce z uwzglednieniem wydarzen z historii spotecznosci glhuchych na $wiecie.
Tego typu przedsiewzigcie wymagalo opracowania i uwzglednienia kosztéw
dostepnosci w postaci thumaczenia materiatlow pisanych na polski jezyk migowy
i miedzynarodowy migowy, napiséw dwujezycznych juz na etapie tworzenia
scenariusza wystawy. Inspiracja staty si¢ sposob organizacji wystawy oraz roz-
wigzania w obszarze dostepnosci z wystawy L ‘histoire silencieuse des sourds
w paryskim Panteonie; wystawa odbyta sie w 2019 roku dzieki wsparciu Centre
des Monuments Nationaux, Narodowego Instytutu Mtodziezy Gluchej, Miedzy-
narodowego Teatru Wizualnego i Stowarzyszenia Przyjaciot Opata de L’Epée
(www 30). Wystawa stata si¢ krokiem milowym ze wzgledu na fakt, ze kultura
i historia francuskich gluchych zostata zaprezentowana w jednym z prestizo-
wych miejsc historycznych we Francji, czyli w paryskim Panteonie, miejscu
historii i pamigci najstynniejszych osobistosci z francuskiej historii.

Wystawa stata si¢ wyzwaniem nie tylko merytorycznym, ale takze logi-
stycznym w obszarze dostepnos$ci tej wystawy dla wszystkich. Zostata opisana
w czterech jezykach: jezyku francuskim, francuskim jezyku migowym, jezyku
angielskim i miedzynarodowym jezyku migowym IS z uwzglednieniem napisow
angielskich i francuskich. Przy kazdej tematycznej sekcji wystawienniczej byt
umieszczony na $cianie wystawienniczej tablet z mozliwoscia wyboru opcji
wlaczenia filmu z thumaczeniem na francuski jezyk migowy lub miedzynarodo-
wy migowy. Celem wystawy bylo przyblizenie mato znanej historii spotecznosci
ghuchych we Francji w maksymalny sposob, czyli zaréwno francuskim odbior-
com styszacym i gluchym, jak i obcokrajowcom styszacym i ghuchym.

Wystawa Glusza jest pionierskim dziataniem Muzeum Slaskiego w Kato-
wicach na skale¢ europejska, bedacym szerokim rozwinigciem i znaczng modyfi-
kacja koncepcji francuskiej wystawy.

W ramach kuratorskich przygotowan do wystawy najwazniejszy stal si¢
dobdr obiektow majacych trwaly i mocny zwigzek z kulturg Gtuchych w postaci
filméw wideo, pamiatek historycznych, obrazoéw (tworzonych przez osoby gluche
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i stabostyszace) znajdujacych si¢ w zasobach muzealnych w Polsce i kolekcjach
prywatnych. Wystawa (wernisaz odbyt sie 23 czerwca 2022 roku, a sama wystawa
trwa do czerwca 2023 roku) jest proba przyblizenia publicznosci szerokiego spek-
trum $rodowiska osob ghluchych z punktu widzenia tych osob (w sktadzie zespotu
kuratorskiego znajduje si¢ dwoje kuratorow gluchych, w tym autorka niniejszego
rozdziatu i edukator Muzeum Slaskiego Michat Justycki) (www 31).

Organizacja i realizacja wystawy byta takze wyzwaniem logistycznym ze
wzgledu na fakt, iz opisy, obiekty, aranzacja wystawy musiaty uwzglednia¢ az
cztery jezyki: jezyk polski, polski jezyk migowy, jezyk angielski, migdzynaro-
dowy migowy. Dostepnos¢ multimedidow i opracowanie multimedialnej strategii
wymagaly uwzglednienia juz znacznych kosztow na etapie wstgpnego kosztory-
su wystawy, w ktérych znajdowaty si¢ zaréwno konsultacje, thumaczenia na
jezyk migowy, tworzenie napiséw, montaz filmow i multimedidow, jak i koszty
realizacji obrobki technicznej multimediéow wystawy. Bardzo wazne byty koszty
tabletow, ktore przedstawialy thumaczenie na jezyk migowy, a takze ekrandéw, na
ktorych byly prezentowane archiwalne filmy dotyczace historii Plutonu Gtu-
chych w okresie Powstania Warszawskiego, etiudy filmowe zrealizowane przez
ghuchych filmowcdw oraz wypowiedzi gluchych z calego swiata.

Wystawa przybliza $wiat i histori¢ gluchych rowniez osobom styszacym,
ale dodatkowym jej celem jest przyczynienie si¢ do dyskusji samego srodowiska
0 jego wlasnej historii i sztuce. Stad wynika koniecznos$¢ pojawienia si¢ na wy-
stawie informacji w czterech jezykach.

Na etapie tworzenia scenariusza trzeba byto opracowa¢ kilka $ciezek narra-
cyjnych wystawy, by méc uwzgledni¢ thumaczenia i miejsce multimediéw. Na-
dejscie pandemii i logistyczne problemy, jak réwniez problemy wyboru najwaz-
niejszych tematdéw utrudnily realizacje pelnej §ciezki multimedialnej w polskim
jezyku migowym oraz miedzynarodowym migowym. Nie wszystkie obiekty
i informacje zostaly przethumaczone na jezyk migowy zaréwno polski, jak
1 migdzynarodowy. W opisanej trudnej sytuacji polozono nacisk przede wszyst-
kim na tlumaczenie na jezyk migowy i tworzenie napisow do wszystkich not
kuratorskich do czgéci tematycznych wystawy oraz najwazniejszych elementéw
wystawy, czyli gtownych zagadnien bedacych waznymi punktami wystawy.
Bardzo waznym aspektem multimedialnym byty tlumaczenia wszystkich tek-
stow do katalogu Gtusza, ktore zostaty zamieszczone na podstronie Glusza na
stronie internetowej Muzeum Slaskiego. W wersji papierowej katalogu znajduje
si¢ kod QR odsytajacy do tlumaczen wszystkich artykutéw na polski jezyk mi-
gowy 1 migdzynarodowy migowy. Jest to pionierski w Polsce sposéb wydania
publikacji w petni dostepny dla odbiorcow gluchych i stabostyszacych (na fil-
mach z tltumaczeniem na PJM 1 IS znajdujg si¢ napisy polskie i angielskie). ,,Pu-
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blikacja «Glusza» powstata z potrzeby opowiedzenia o nieoczywisto$ciach ko-
munikacji i inspiracji jezykiem przestrzenno-wizualnym. Dziesieciu autorow —
Gluchych i styszacych — odnosi si¢ w swoich artykutach do problematyki komu-
nikacji, kultury i sztuki Gtuchych, jezykow migowych, a takze eksperymental-
nych form zapisu. Jest to pierwsza publikacja, w ktorej teksty popularnonauko-
we sa dostepne w wersjach migowych, a projekt graficzny odzwierciedla dialog
migdzy $wiatem dzwigku i ciszy, wizualizacja znaku w rysunku i w ruchu, zapi-
sem w formie druku i w formie wideo™. Jest to tez bardzo wazne merytoryczne
uzupetnienie samej wystawy, a nie jedynie spis wystawionych na niej obiektow.

Wystawa znacznie wykroczyta poza ramy typowej wystawy historycznej,
poniewaz jej koncepcja opierala si¢ na zamiarze pokazania nie tylko samej histo-
rii spotecznosci gluchych i jej jezyka, ale i waznych zagadnien oscylujgcych
wokot problematyki zycia codziennego oraz tworczosci dawnej 1 wspodlczesnej
os6b ghluchych w Polsce. Glownym mottem przewodnim i inspiracja byl tytut
obrazu Paula Gauguina Skqd przychodzimy?Kim jestesmy? Dokqd zmierzamy?

Sama wystawa zostata podzielona na cztery czesci sktadajace si¢ w prezen-
tacj¢ roznorodnych aspektéw i niuanséw spotecznosci ghtuchych, jej kultury oraz
jezyka migowego.

Pierwsza cze$¢ Jezyk jest szersza opowiescia o sposobach komunikacji za-
wierajacg stanowiska multimedialne, instalacje multimedialne pozwalajace od-
biorcy dotkngé¢ emocji bycia osoba glucha, pozna¢ elementy jezyka migowego
oraz histori¢ jezykow na §wiecie.

Cze$¢ druga wystawy Glucha historia przedstawia najwazniejsze wydarze-
nia z historii spotecznosci ghuchych w Polsce z uwzglednieniem historii i infor-
macji o edukacji spotecznosci ghuchych w Polsce i na $§wiecie.

Czgs¢ trzecia wystawy probuje odpowiedzie¢ na pytanie: Gluchy, czyli kto?

Centralnym punktem narracji czeSci czwartej wystawy opowiadajgcej
o tworczos$ci 0osob gluchych jest tworczo§¢ Nancy Rourke — amerykanskiej ar-
tystki, przedstawicielki nurtu Deaf Art, ktory bardzo mocno rozwingt si¢ w Sta-
nach Zjednoczonych. Trzy obrazy artystki (Deaf Mona Lisa, Second Wave of
Milan, Doris Fedrid and Rose Steinberg Feld), zakupione przez Muzeum Slaskie
w Katowicach, staty si¢ gltownym punktem odniesienia do pozostatych obiektow
artystycznych, zwlaszcza Deaf Mona Lisa, czyli Glucha Mona Lisa. Zatozenia
nurtu Deaf Art sg jednym z najwazniejszych wyznacznikéw kulturowych twor-
czosci o0sob ghluchych poprzez uzywanie symboli powigzanych z kulturg
¢/Ghuchych w opozycji do wigkszosci, czyli $wiata styszacych®.

2 Ze streszczenia katalogu na stronie Muzeum (www 32).
® Deaf Art — sztuka 0s6b przynalezacych do spotecznosci Ghluchych, charakteryzuje sie m.in.:
wykorzystaniem symboli i motywéw odnoszacych si¢ do pojgcia gluchoty i sytuacji osob
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Doprowadzenie do tej wystawy nie bylo rzecza tatwa z uwagi na bardzo
wiele stereotypdw krzywdzacych osoby ghuche i1 funkcjonujacych w srodowisku
muzealnym oraz niekiedy postrzeganie proby organizacji takiego wydarzenia —
wystawy o §wiecie ghuchych jako nieprzystajacego do powagi i prestizu instytu-
cji kulturalnej, jaka jest muzeum — bardzo wazna instytucja w mainstreamie
rynku sztuki i wystawiennictwa. Dotyczy to nie tylko wystaw podejmujacych
tematyke spotecznosci ghuchych, ale i wystaw indywidualnych osob gtuchych,
aktywnych artystow, ktorzy czesto majg bardzo wiele do powiedzenia w obsza-
rze tematyki sztuki spotecznej, lecz sa bardzo czesto pomijani.

3.3. Aspekty dostepnosci komunikacji marketingowej
i promocyjnej wystawy Glusza w Muzeum Slaskim

Instytut Content Marketingu definiuje content marketing jako ,.technike
marketingowa polegajaca na tworzeniu oraz rozpowszechnianiu istotnych i cen-
nych tresci, dazaca do przyciagnigcia, pozyskania i zaangazowania jasno zdefi-
niowanej grupy odbiorcow docelowych —w celu zmotywowania Klienta do dzia-
tan przynoszacych zysk” (cyt. za Content Marketing Institute, 2016).

Content marketing z reguly zapewnia odbiorcom pozadane doswiadczenie,
nie nachalnego, ale bardzo warto$ciowego przekazu informacyjnego przy jedno-
czesnej roznorodnosci form no$nikdw przyciagajacych uwage odbiorcy, tj. film,
fotografie, prezentacje, nagrania, infografiki itd., oraz mozliwos¢ odbioru na
roznych urzadzeniach, w tym laptopach, tabletach, smartfonach itp.

Warto w tym miejscu zaznaczy¢, iz istnieje wiele korzysci wynikajacych ze
stosowania content marketingu (Dobaj i in., 2014):

— zaangazowanie i innowacyjnos$¢ klientow: 1 osoba, ktora z wtasnej woli sub-
skrybuje blog firmowy, jest cenniejszym leadem niz 100 odbiorcow trady-
cyjnego mailingu, poniewaz kreuje wizerunek firmy — eksperta, innowatora
w branzy, co moze si¢ przetozy¢ na efekt marketingu szeptanego;

— optymalizacja dla wyszukiwarek internetowych: ciekawe tresci wptywajg na
statystyki, ktore odpowiadajg za pozycjonowanie strony internetowe;j;

— rozwoj kultury opartej na wiedzy: content marketing inicjuje i propaguje
tworzenie oraz rozpowszechnianie wartosciowych, ciekawych i sprawdzo-
nych tresci w Internecie;

niestyszacych w spoteczenstwie, jak rece i uszy, przesadzona gestykulacja i mimika twarzy. Pod
wzgledem stylistycznym Deaf Art wyr6znia si¢ intensywnymi, kontrastowymi kolorami, wyraznymi
fakturami. Nurt powstal w Stanach Zjednoczonych, gdzie bardzo silnie zaznaczyta si¢ obecnos¢ osob
Gluchych w sztuce lat 70. W USA jest silnie wyksztalcona grupa artystow tworzacych Deaf Art:
Chuck Baird, Nancy Rourke, Susan Dupor, dr Betty Miller, ktorzy stworzyli ruch Deaf View/Image
Art. Zob. szerzej w: (www 33; www 34; www 35) oraz Durr (2006, s. 167-187).
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— lepsze wykorzystanie zasobow: mozliwos¢ efektywniejszego spozytkowania
posiadanych zasobow, np. wiedzy, czasu, kompetencji czy sprzgtu technicz-
nego (Skrobich, 2016).

Ten typ strategii marketingowej z powodzeniem zostat zastosowany przy dtu-
gofalowej promocji wystawy Gluszy w postaci prezentowanych filméw z wypowie-
dziami os6b gluchych, fotografii z wydarzen poprzedzajacych wernisaz Gluszy (Noc
Muzedw z prezentowanym na $cianie Muzeum mappingiem opartym na animacjach
z cyklu ,,Portrety Gluchych” autorstwa Tomasza Grabowskiego®), webinaroéw pre-
zentujacych wywiady z kuratorami, np. na temat Deaf Art lub samej idei i tematyki
wystawy. Webinary uwzglednialy tematyke Deaf Art, doswiadczenia jednej z naj-
wazniejszych artystek Deaf Art Nancy Rourke, a takze stanowity element promo-
cyjny samego projektu Glusza i dziatan Muzeum Slaskiego w postaci tworzenia
ksiggozbioru w bibliotece muzealnej dotyczacego kultury Gtuchych. Fotografie
prezentowane na fanpage’u informowaty o dziataniach Muzeum w ramach szeroko
zakrojonego projektu Gfusza, ktory obejmowat nie tylko samg wystawe, ale takze
projekt migdzynarodowy w ramach Erasmusa oraz Noc Muzeow 2022, podczas
ktorej byly organizowane warsztaty PJIM i byl wyswietlany mapping kilku filmow
animacji prezentujacych wybrane postaci z historii spotecznosci gluchych w obsza-
rze edukacji, zycia spotecznego, kultury i nauki. Wszystkie nosniki informacji
uwzgledniaty informacje w jezyku migowym i napisy, co w tym wypadku jest nie-
zbednym elementem dostepnosci dla 0sdb ghuchych i stabostyszacych. Byty prezen-
towane na profilu FB Muzeum i potem na fanpage’u Guszy. W przypadku wywiadu
radiowego zostata udostgpniona transkrypcja.

W ramach FB stories byly publikowane filmy odliczajace dni do wernisazu
i animacje nawigzujace do typografii tytutu wystawy Gfusza. Waznym elemen-
tem promocyjnym byty filmy wideo z ttumaczeniem zapowiedzi wystawy i jej
wernisazu na polski jezyk migowy i migdzynarodowy migowy z napisami pre-
zentowane zarowno na FB, jak i stronie Muzeum.

3.4. Znaczenie wystawy Gtusza na tle europejskim
»Aktualnie dostrzega si¢ bardzo silng potrzebe zaznaczenia odregbnosci

przez spotecznos$¢ ghuchych, co — by¢ moze — jest warunkiem przysztej integra-
cji ze styszacymi. Integracji rownorzednych partnerow na rownorzednych zasa-

* Sam autor mowi: stworzylem projekt ,,Portrety Gtuchych” z mysla o wszystkich: o g/Ghuchych
1 o styszacych, a szczegélnie o osobach, ktore nie posiadaja wiedzy na temat Gluchych osobis-
tosci z Polski i ze $wiata. Celem tego projektu jest promowanie, inspirowanie i szerzenie
wiedzy na temat niezwykle interesujacych postaci, z ktorych wigkszos¢ miata znaczacy wplyw
na rozwdj kultury Gluchych i ktore zashuguja na uznanie, szacunek i wdzigcznos¢ (www 36).
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dach. Rozwoj tozsamosci spoteczno-kulturowej Gluchych jest potrzebny, aby
osoby z uszkodzonym stuchem: mogly poczué si¢ wartosciowe (pelnowarto-
sciowe), mogly poczu¢ si¢ sprawcze, miaty grupe odniesienia, ktoéra gwarantuje
im mozliwos$¢ identyfikacji i bezpieczenstwa oraz stanowi dobry punkt wyjscia
do ksztattowania si¢ tozsamosci indywidualnej bez neurotycznego poczucia
leku” (Pienigzek, Dankiewicz, 2018, s. 435).

Bardzo waznym aspektem tego poczucia odrebnosci jest petna dostepnos¢ in-
formacji ogdlnych w jezyku migowym. Tym bardziej zasada ta dotyczy wystaw
ilustrujacych historie gluchych, wystaw dotyczacych tworczosci artystow ghuchych.

Warto dokona¢ bardzo ciekawego poréwnania migdzy wystawg Glusza
a wystawa stata w Trondheim w Norwegii, poniewaz autorka niniejszego artyku-
tu miata okazj¢ ztozy¢ wizyte w Muzeum Ghuchych w Trondheim (Norwegia)
celem zbadania poziomu dostgpnosci muzeum i jego materiatdow dla osob gtu-
chych i stabostyszacych (www 37).

Na poziomie statusu obu wystaw wystawa stata o $wiecie gtuchych jest umiej-
scowiona w Muzeum Gluchych majacym status placowki muzealnej objetej opieka
panstwa. Wystawa Glusza takiego statusu nie ma, poniewaz jest wystawa czasows,
a nie wystawg stala, ktora mozna by traktowac jako state miejsce muzealne.

Okazuje si¢, ze pod wzgledem merytorycznym i dostgpnosciowym wystawa
stata w Muzeum Gluchych w Trondheim nie doréwnuje poziomowi wystawy
Glusza, zwhaszcza pod wzglgdem strategii marketingowej i multimedialnej, o wiel-
kosci przestrzeni wystawienniczej nie wspominajgc. Tym bardziej nie dorownuje
poziomowi multimedialnej dostepnosci paryskiej wystawie, ktora tematyka i histo-
rycznym ukierunkowaniem jest zblizona do tematyki norweskiego muzeum.

Zadziwiajace w przegladzie materialdow na wystawie w Trondheim jest to,
ze jedynym filmem wideo z thumaczeniem na jezyk norweski migowy jest krotki
film opowiadajacy ogodlnie o Muzeum, ktory tez jest dostepny na stronie muze-
alnej. Materialy wystawiennicze tego typu filmow z tlumaczeniem na jezyk mi-
gowy nie zawierajg. Jest to swego rodzaju glebokie rozczarowanie z uwagi na
to, ze de facto nie istnieje dostgpnos¢ dla gtuchych odbiorcow i bohaterow opo-
wiesci muzealnych zaré6wno na samej wystawie, jak i na stronie internetowe;
oraz profilu Muzeum na Facebooku, ktére co prawda prezentuje tematyke spo-
tecznos$ci gluchych, ale nie jest w pelni dla niej dostgpne z uwagi na brak mate-
riatdw wideo ttumaczen tresci pisanej na norweski jezyk migowy (www 38).

Z pewnoscig tre§¢ wystawy jest atrakcyjna dla odbiorcow styszacych i od-
biorcow, ktorzy maja bardzo mata wiedze o $wiecie gtuchych lub nie maja jej
w ogoéle. Zawiera bowiem materialy dotyczace zycia codziennego gluchych
w Norwegii, stare aparaty stuchowe, stroje codzienne, ciekawostki z historii
edukacji norweskiej, zgrupowane na matlej przestrzeni wystawienniczej. Cieka-
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wostkg z obszaru dostepnosci jest to, ze materialy z Muzeum sg dostepne dla
os6b niewidomych w postaci audio i ksigzeczek zapisanych alfabetem Braille’a.

Opisana wystawa w Trondheim pokazuje, jak wiele jest jeszcze do zrobie-
nia w zakresie dziatan dostepnosci, a jednoczesnie jest nieco smutnym kontra-
stem do rozmachu i bogatej w wiedz¢ oraz informacje wystawy Gfusza w Mu-
zeum Slaskim, ktora jest tylko wystawg czasowa, ale jest przeznaczona do bycia
wystawa stata w muzeum ze zmiennymi elementami.

*kxk

Wystawa Glusza w Muzeum Slaskim w Katowicach stanowi ambitny, uni-
kalny na gruncie polskim projekt pod wzgledem kompleksowej dostepnosci
wydarzen organizowanych w placowkach kulturalnych. Jest pionierskim dziata-
niem Muzeum Slaskiego w Katowicach na skale europejska, ilustrujacym histo-
ri¢ spotecznosci ghuchych w Polsce z uwzglednieniem wydarzen z historii spo-
tecznos$ci ghuchych na Swiecie. Wystawa wyrdznia si¢ tym, ze nie ogranicza si¢
wylacznie do prezentacji artefaktow historycznych (robi to zdecydowana wick-
szo$¢ placowek w Europie, m.in. w Danii, Finlandii, Irlandii, Wielkiej Brytanii,
Francji, Rosji) (www 39), ale uwzglednia kulturowe odniesienia, zagadnienia
i sztuki wizualne. Zaprezentowane studium przypadku ukazuje, jak mozna reali-
zowaé efektywng strategie marketingowa i dostepne multimedia wyjatkowego
w skali europejskiej zamystu wystawienniczego, jakim jest wystawa Gfusza
w Muzeum Slaskim w Katowicach.
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Rozdziatl 4

Inwestycje alternatywne jako szansa
rozwoju komunikacji marketingowej
instytucji finansowych

Hubert Lesniak, Jakub Machowski

Duzy wzrost kryptowalut przycigga inwestoréw chcacych szybko osiagnaé
ponadprzecietne zyski. W popularne kryptowaluty inwestuja gléwnie miodzi
ludzie, ktérzy chca wykorzystaé obecng ,,mod¢” oraz silny wzrostowy trend
w celu zarobku. Instrumenty, w ktore inwestuja, opieraja si¢ na technologii
,»Blockchain”, ktora w bardzo zaawansowany sposéb szyfruje cyfrowe waluty.
Kryptowaluty to wirtualne waluty niemajace swojego fizycznego odpowiednika,
sg tylko zapisem komputerowym opartym na zaawansowanej technologii. Prze-
wazajaca wigkszo$¢ panstw nie traktuje cyfrowych walut jako Srodka ptatnicze-
go. Wiele sklepéw oraz firm zapowiada mozliwo$¢ placenia najpopularniejsza
kryptowaluta, czyli Bitcoinem, za swoje towary lub ustugi. Obecnie takg mozli-
wos¢ wprowadzita firma Tesla, ktora umozliwila ptatnos$¢ cyfrowa waluta za
swoje samochody. Ksiggowy system opierajacy si¢ na kryptografii sprawia, ze
posiadacze wirtualnych walut sa anonimowi. Jest to duza przewaga nad walutg
emitowang przez rzad, ktora zostawia po sobie wiele §ladow w przypadku trans-
akcji miedzybankowych. Kolejng wazng kwestig jest ograniczona ilo$¢ cyfro-
wych pieniedzy, nie ma tutaj mozliwosci dodruku, dlatego wielu ekspertow po-
rownuje cyfrowe waluty nawet do ztota.

Celem rozdzialu jest przeanalizowanie rynku kryptowalut pod wzgledem
instrumentow, jakie na nim wystepujg, oraz umiejscowienie walut wirtualnych
w systemie bankowosci i finanséw. Aby zrealizowaé ten cel, dokonano przegla-
du literaturowego oraz zrddet internetowych. Dodatkowo przedstawiono czesé¢
badania studenckiego pod tytulem ,,Wykorzystanie ushug finansowych przez
studentéow z Polski Potudniowo-Wschodniej” zrealizowanego przez studentow
z Kota Naukowego Ekonomistow Interkreator dziatajacego przy Instytucie Eko-
nomii 1 Finanséw Uniwersytetu Rzeszowskiego wraz z Kolem Naukowym Ban-
kowosci, ktore dziata przy Uniwersytecie Ekonomicznym w Krakowie.



4.1. Potencjal inwestycyjny kryptowalut

Kryptowaluta o najwigkszej kapitalizacji jest Bitcoin, na drugim miejscu
pod tym wzgledem znajduje si¢ Ethereum (www 40). Maksymalna ilo$¢ Bitcoi-
na, ktora moze zosta¢ wykreowana, to 21 miliondw, nie ma mozliwosci, aby
kiedykolwiek w obiegu znalazta si¢ wigksza ilos¢ tej kryptowaluty. Kreowanie
kolejnych Bitcoindow bedzie coraz trudniejsze z uwagi na potrzebe wigkszej mo-
cy obliczeniowej komputera, by stworzy¢ taka sama ilo§¢ Bitcoina, co kilka lat
wczesniej. Obecnie jest wykreowanych 18,6 min Bitcoindw (www 41). Ograni-
czenia podazy sprawiaja, ze cyfrowe waluty dziatajg jako aktywa antyinflacyjne.
Coraz wigcej instytucji i firm jest zainteresowanych ich kupnem, co jest deter-
minowane skokowym wzrostem ich wartosci. Pod koniec 2016 roku za jednego
Bitcoina ptacono 965,50 USD, w dniu 10 sierpnia 2022 roku jego warto$¢ wynosita
23 078,30 USD (www 42). W poréwnaniu do konca 2016 roku jest to wzrost
0 2390%, co daje bardzo duza $rednioroczng stope zwrotu. Tak duze wartosci przy-
ciggaja wszystkich, nawet tych mniej doswiadczonych inwestorow. Najwigkszy
»~rywal” Bitcoina, jakim jest Ethereum, w 2020 roku zanotowal wzrost o 500%,
a w 2021 roku o 700% (www 43). Nalezy zaznaczy¢, ze w tym czasie obligacje
dawaty kilkuprocentowy zwrot. Inwestowanie w kryptowaluty wigze si¢ nie tylko
z bardzo duzym ryzykiem, ale takze potencjalnie duzym zwrotem w mysl zasady, ze
ryzyko jest proporcjonalne do ewentualnych zyskow.

4.2. Gléwne kryptowaluty

Dla glebszego zrozumienia rynku kryptowalut warto przeanalizowa¢ kilka
glownych, obecnie dostgpnych walut wirtualnych. Pierwsza z nich jest Bitcoin,
ktory potocznie bywa nazywany ,,krolem kryptowalut”, jest to zarazem najwigk-
sza waluta z nich wszystkich. Stworzony przez osobe¢ badz grupe osob ukrywa-
jacych si¢ pod pseudonimem Satoshi Nakamoto, stanowi sie¢ ptatnosci i nowy
rodzaj pieniadza oparty na technologii P2P. Jego sie¢ zmaga si¢ z kilkoma pro-
blemami. Najwiekszy z nich jest zwigzany z niskg przepustowos$cig sieci. Pro-
blem ten jest w pewnym stopniu rozwigzywany réznego typu naktadkami. Kurs
Bitcoina charakteryzuje si¢ duzg zmiennos$cia, lecz patrzac z perspektywy rynku
krypto ta cyfrowa waluta jest stabilna wzgledem innych. Przez wielu inwestorow
Bitcoin jest uwazany za cyfrowe zloto, poniewaz ma on wiele wspodlnych cech
z tym metalem szlachetnym. Pierwszg cechg wspolng jest to, ze zardbwno Bitco-
in, jak i ztoto sg walutami skonczonymi. Oznacza to, ze ani jednego, ani drugie-
g0 nie mozna w sztuczny sposob stworzy¢. Maksymalna ilo$¢ Bitcoina w obiegu
wynosi 21 000 000 sztuk (Grzybkowski, Bentyn, 2021, s. 12-25). Druga podob-
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ng cechg jest brak wyptacanych przez Bitcoina i zloto odsetek. Posiadajgc te
instrumenty, nie otrzymujemy za to zadnych dywidend, kuponéw ani odsetek.
Jest to aktywo, ktorego wartos¢ jest wpisana w jego ceng. Szacuje sig, ze wydo-
byto juz 90% wszystkich Bitcoinéw, a wraz z uplywem czasu ich wydobywanie
staje si¢ coraz trudniejsze. Ostatnie badania udowadniaja, ze w ciagu dnia bez-
powrotnie moze zaginag¢ nawet 1500 BTC. Jest to spowodowane zgubieniem
portfeli lub hasta do rachunkéw, na ktorych sa przechowywane Bitcoiny. Uzyt-
kownikow sieci jest okoto 137 mln, co oznacza, ze na osobg¢ przypada okoto
0,10 BTC. Do wykopania pozostato okoto 2,4 mln BTC, a powinno to zaja¢ 119
lat. To oznacza, ze podaz monet dla nowych inwestoréw lub uzytkownikoéw
detalicznych sieci jest bardzo ograniczona (wWww 44).
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Rys. 6. Stopa inflacji BTC (linia od gory, skala lewa) na tle bazy monetarnej sieci
(linia od dotu, skala prawa)

Zrodto: (www 45).

Druga kryptowaluta pod wzgledem wielkosci jest Ethereum, ktorego giet-
dowy ticker to ETH. Ethereum pojawito si¢ na rynku w 2015 roku i od samego
poczatku swojego istnienia konkuruje pod wzgledem popularno$ci z Bitcoinem.
ETH powstala w oparciu o identyczng technologi¢, jednak roznica polega na
tym, ze Ethereum umozliwia tworzenie tzw. Smart Contracts, czyli skryptow
oraz aplikacji, ktore sg zapisywane w tancuchu danych. Kolejng roznicg jest
fakt, ze podaz ETH jest nicograniczona, a wydobycie znacznie prostsze niz
w przypadku BTC. ETH spehia bardzo dobrze swoja role jako waluta bardziej
transparentna oraz tansza w pozyskiwaniu. Jej kurs jest bardziej podatny na wa-
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hania niz BTC. Z perspektywy gietdowej najwigkszym minusem Ethereum jest
cecha, ktéra pozwala na ciagte wydobywanie tej kryptowaluty, cho¢ wraz
z uptywem czasu proces wydobywania jest coraz trudniejszy.
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Rys. 7. Wykres Ethereum na przestrzeni ostatnich 5 lat (w USD)
Zrodto: (www 46).

Kolejna pod wzgledem kapitalizacji kryptowaluta jest Tether, ktory powstat
w potowie 2014 roku, a jego tworca jest Brock Pierce. Kryptowaluta powstala
W oparciu o system stablecoins, co oznacza, ze jest powigzana 1:1 z konkretnym
aktywem, w tym przypadku z kursem dolara amerykanskiego. Tether zmierza
wiec zawsze do uzyskania warto$ci gwarantowanej na poziomie 1 USD. Obec-
nie Tether jest uznawany za jedng z najbardziej kontrowersyjnych kryptowalut.
Wynika to z faktu, ze waluta jest emitowana przez prywatng firme¢ Tether Ltd.
majaca duzg kontrole nad jej wartoscig. Kontrowersje dotycza rowniez samej
spotki, ktora do tej pory nie przedstawita audytu potwierdzajacego, ze posiada
aktywa potrzebne do pokrycia wartosci wykupu kryptowaluty. Firme¢ oskarzano
roOwniez o manipulacje warto$cig Bitcoina oraz niejasne transakcje z upadlg
gietda Bitfinex. Tether jest wykorzystywany na zasadzie ,,funduszu parasolowe-
g0”, co oznacza, ze inwestorzy, ktorzy chca sprzeda¢ swoje kryptowaluty, nie
zamieniajg ich na dolary lub inne waluty fiducjarne, a na stablecoina Tether.
Taki zabieg pozwala zaptaci¢ podatek dopiero po zakonczeniu ekspansji inwe-
stora i przerzuceniu kapitatu po kryptoaktywach dopiero w momencie wyjscia
do waluty fiducjarnej (czyli dolar amerykanski, funt brytyjski, polski ztoty oraz
kazda inna waluta emitowana przez rzady panstw). Stable coins powinny mie¢
powiazanie 1:1 z instrumentem bazowym, jednak jak pokazuje przeszios¢, nie
zawsze si¢ tak dzieje.
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Kryptowaluta, o ktérej warto wspomnie¢, jest Ripple, ktorego ticker to
XRP. Ripple r6zni si¢ w swojej budowie od innych kryptowalut, poniewaz gwa-
rantuje szybkie transakcje. Wedlug tworcow mozliwe jest wykonanie ich az
1500, a czas pomigdzy blokami wynosi zaledwie 4 sekundy. W odrdznieniu od
wielu innych walut podaz XRP zostata z gory ustalona i wynosi 100 mld jedno-
stek (Wtosik, 2021, s. 30-36). Z tej kryptowaluty chetnie korzystajg banki oraz
instytucje finansowe, stosujac ja do przesytania srodkow. Mozna zauwazy¢ po-
dzial kryptowalut na waluty o skonczonej i nieskonczonej podazy. Inwestorzy
chetniej wybierajg te, ktorych podaz jest z gory znana.

Waluta pochodna od Bitcoina jest Bitcoin Cash (ticker: BCH). To waluta, ktora
powstala przez roztam fancucha gléwnego Bitcoina w sierpniu 2017 roku. Nastgpito
to w wyniku braku zgody w spotecznosci, ktora nie znalazta porozumienia w spra-
wie przysztosci waluty. W praktyce Bitcoin Cash wykorzystuje identyczng techno-
logie oraz algorytm, jak pierwotna wersja Bitcoina. Stosuje jednak wiekszego roz-
miaru bloki, dzigki czemu mozliwe jest zminimalizowanie czasu oraz kosztow
transakcji. Jego wahania kursowe sg bardzo podobne do Bitcoina.

Kolejna kryptowaluta, ktéra swoje korzenie ma w Bitcoinie, jest Bitcoin
Satoshi Vision. Pokrotce Bitcoin SV powstal w momencie aktualizacji sieci
Bitcoin Cash, co bylo efektem kolejnego braku porozumienia w spotecznos$ci.
Warto jednak pamigta¢, ze mimo iz Bitcoin SV (podobnie jak Bitcoin Cash)
dziataja na zmodyfikowanym kodzie BTC, to sg to zupenie inne waluty dziata-
jace w innych sieciach. Catkowita podaz BSV wynosi 21 milionéw jednostek.

Siodma kryptowalutg jest Litecoin (ticker: LTC). Litecoin to jedna z naj-
starszych kryptowalut, ktéra powstata jako alternatywa dla Bitcoina. Jej dziata-
nie jest w duzym stopniu oparte na systemie Bitcoina, do ktorego tworcy LTC
wprowadzili drobne udoskonalenia, waluta szybciej przetwarza bloki i ma wigk-
szg podaz, m.in. dlatego, ze Litecoin jest tanszy w pozyskaniu i bardziej efek-
tywny w wykorzystaniu. Jego catkowita podaz wynosi 84 miliony jednostek. Jak
mozna zauwazy¢, wiekszo$¢ czotowych kryptowalut opiera si¢ na algorytmach
oraz koncepcjach Bitcoina.

Osma kryptowaluta jest Binance Coin (ticker: BNB). Binance Coin zostat
stworzony w oparciu o blockchain platformy Ethereum przez wiasciciela jednej
z najwickszych gietd wymiany kryptowalut na swiecie Binance. Poczatkowo pehit
on funkcje tokenu uzytkowego, ktérego zadaniem bylo zmniejszenie wartosci pro-
wizji za transakcje handlowe, a takze zebranie srodkow na dziatanie gietdy. W su-
mie w obrocie pojawito si¢ 200 milionéw jednostek, jednak co trzy miesigce liczba
ta sie zmniejsza — docelowo do liczby 100 milionéw. Pomyst gieldy kryptowalut
zaskoczyt swoim sukcesem. Inwestorzy chcacy placi¢ mniejsze prowizje napedzali
wzrosty BNB, a o taki zabieg doktadnie chodzi emitentowi tej waluty. Po tym suk-
cesie inne gieldy kryptowalut takze planujg emisj¢ swoich coindw.
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Dziewiata kryptowalutg jest EOS. Oferuje ona wiele mozliwosci, jak pro-
gramowanie zdecentralizowanych aplikacji, przedsiebiorstw i zawieranie kon-
traktow. Docelowo ma proponowaé nawet 15 tys. transakcji na sekundg. Mak-
symalna podaz EOS wynosi 1 miliard.

Na ostatnim, dziesigtym miejscu znajduje si¢ Cardano (ticker: ADA). To
jedna z najmtodszych kryptowalut, ktéora do obiegu zostala wprowadzona
w 2015 roku. Za jej stworzenie sa odpowiedzialni pracownicy Uniwersytetow
w Edynburgu, Atenach i Connecticut. Obecnie Cardano jest kryptowalutg wyko-
rzystywana do wysytania pieniedzy cyfrowych.

Powyzsze przedstawienie dziesieciu kryptowalut pod wzgledem najwickszych
kapitalizacji pokazuje, ze najwazniejszg z nich jest Bitcoin i podobne do niego sieci
(Dalio, 2021, s. 35-39). Duze wzrosty cyfrowego pienigdza na przestrzeni lat po-
twierdzaja tylko teze, zgodnie z ktdra warto w dtugoterminowym portfelu inwesty-
cyjnym posiada¢ kryptowaluty. Dobra praktyka inwestycyjna mowi, ze udziat kryp-
towalut w glownym portfelu inwestycyjnym powinien si¢ waha¢ od 5% do 10%.
Taki dobor jest determinowany duzymi wahaniami tego rynku, a w dlugim terminie
portfel inwestycyjny powinien by¢ stabilny. Teoria ta jest rowniez potwierdzona
przez dotychczasowe wiasne do§wiadczenia autorow.

4.3. Kryptowaluty w bankach komercyjnych

Cieszace si¢ coraz wickszg popularnoscig kryptowaluty moga otwiera¢ no-
we mozliwo$ci dla bankow zarowno polskich, jak i zagranicznych. Oferowanie
nowych produktow dla klientow indywidualnych w postaci konta prowadzonego
w kryptowalutach lub umozliwiajacego bezpieczne inwestowanie w roéznego
rodzaju kryptowaluty moze stanowi¢ nowa gataz rozwoju bankowosci komer-
cyjnej oraz ustug finansowych. Usystematyzowanie oraz wigksza transparent-
no$¢ handlu kryptowalutami moze przyciaga¢ konsumentow, ktorzy dotychcza-
sowo nie byli przekonani co do inwestycji w nowe waluty wirtualne. Obecnie
wysoki poziom sceptycyzmu roéwniez ze strony panstwa moze stanowi¢ ,,duza
przeszkode” dla inwestoréw. Kryptowaluty czesto sg utozsamiane z rdéznego
rodzaju kryminalnymi operacjami finansowymi, ze sponsorowaniem terroryzmu
wlacznie. Anonimowo$¢ walut wirtualnych stanowigca jeden z ich gléwnych
atutow moze si¢ okaza¢ réwniez duzym zagrozeniem. Rzady panstwowe nie sg
przychylne popularyzacji waluty, ktora daje catkowita anonimowos¢, pozwala-
jac na obrot pienigdza w dowolny sposob. Rozwigzaniem dla tej kwestii moze
si¢ okaza¢ CBDC, krytpowaluta panstwowa emitowana przez bank centralny
(Mach, 2022, s. 20-32). Eksperymenty z wprowadzaniem kryptowalut do obrotu
publicznego i stawianie ich na réwni z walutami narodowymi miaty juz miejsce
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w Salwadorze, ktory takie wtasnie przywileje nadat Bitcoinowi. W kraju tym za
zakupy mozna placi¢ ta walutg wirtualng, dziatania te nie sg jednak popierane
przez bank swiatowy i sg szeroko krytykowane.

Banki komercyjne oraz rzady panstwowe stang przed wielkim wyzwaniem,
jesli zechcg unormowac platnosci krypotwalutami. Operacja ta nie jest jednak
niemozliwa do przeprowadzenia. Wazna pozostaje kwestia tego, jak uzytkowni-
cy mieliby przeprowadzaé transakcje w nowym systemie. Czysto spekulacyjnie
mozna rozwazy¢ dwa modele: pierwszy zaklada, ze bedzie si¢ to odbywaé
w ramach sieci danej kryptowaluty, z kolei drugi méwi o stworzeniu miedzybanko-
wej sieci do rozliczania transakcji zbudowanej na zasadzie systemu SWIFT.

Jakiekolwiek dalsze predykcje rozwoju bankowosci mobilnej w sferze wa-
lut wirtualnych wymagaja poglgbionej analizy technologicznej i opracowania
modeli obrotu walutami. Pewne jest, ze takie rozwigzania mogg si¢ przyczynié¢
do znacznego rozwoju rynkow finansowych oraz otwarcia catkowicie nowej
gatezi ustug, ktore beda przycigga¢ nowych konsumentow. Roéwniez w sferze
marketingu i promocji nowych produktéw nastapi przelom. Wymagana bedzie
duza adaptacja metod komunikacji z konsumentami, ktérzy mimo oporow czy
braku zaufania do kryptowalut bgeda mogli skorzysta¢ z nich takze w swoim
banku. Przekaz marketingowy musi zapewnia¢ konsumenta o bezpieczenstwie
transakcji oraz przejrzystosci funkcjonowania. Rowniez osoby, ktére funkcjonu-
ja juz na rynku kryptowalut, beda musiaty zosta¢ przekonane, ze korzystajac
z obrotu krypto w banku komercyjnym, nie rezygnujg z anonimowosci oraz
optacalne bedzie dla nich korzystanie z takich ustug.

4.4. Metodyka i analiza wynikow badan bezposrednich

Badanie pod tytulem ,,Wykorzystanie uslug finansowych przez studentow
z Polski Potudniowo-Wschodniej” zostatlo opracowane i przeprowadzone przez
studentéw z Kota Naukowego Ekonomistow Interkreator dzialajacego przy Instytu-
cie Ekonomii i Finanséw Uniwersytetu Rzeszowskiego wraz z Kotem Naukowym
Bankowosci, ktore dziata przy Uniwersytecie Ekonomicznym w Krakowie. Badanie
zostato przeprowadzone w formie online za posrednictwem kwestionariusza w apli-
kacji MS Forms. W badaniu wzieto udzial 468 anonimowych respondentéw. Od-
powiedzi byly zbierane w okresie marzec-kwiecien 2022. Celem gléwnym badania
bylo zbadanie postaw studentow wzgledem nowoczesnych ushug finansowych,
w szczeg6lnosci trendow wykorzystania bankowosci elektronicznej. Do celow do-
datkowych badania nalezy zaliczy¢ zbadanie postaw i opinii studentow w zakresie
inwestowania z wyszczegolnieniem kryptowalut.
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Respondentami w badaniu byli studenci z wojewddztw: podkarpackiego, lubel-
skiego oraz matopolskiego. Byli oni przedstawicielami wielu kierunkow: od huma-
Nistycznych, poprzez Sciste i techniczne, do finansowych i ekonomicznych. Pocho-
dzili oni réwniez z miejscowosci o zroznicowanej ilosci ludnosci oraz wsi. Chociaz
sposob doboru proby nie uprawnia do uznania jej za reprezentatywng i uog6lniania
wynikow badania na catg populacje, to jednak wydaje si¢, ze wyniki te mogg stano-
wi¢ wazne zrodto wiedzy w obszarze poruszanej problematyki.

Pierwsze pytanie, ktore zostalo zadane respondentom w dziedzinie krypto-
walut, brzmiato ,,Czy korzystal/a Pan/Pani z gietdy kryptowalut?”. Pozwolilo
ono rozpoznaé, czy badani studenci mieli styczno$¢ z handlem kryptowalutami
oraz czy aktywnie w nim uczestniczyli (por. rys. 8).

Tak = Nie

Rys. 8. Rozktad odpowiedzi na pytanie: ,,Czy korzystal/a Pan/Pani z gietdy kryptowalut?”

Zrédlo: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Jak wida¢ na rys. 8, wigkszo$¢ respondentéw nie korzystata nigdy z gietdy
kryptowalut. Jedynie 15,6% ankietowanych kiedykolwiek uzywata narzgdzi
umozliwiajacych handel walutami wirtualnymi. Dalsza analiza badania moze
wytlumaczy¢ tak niskie zainteresowanie inwestycjami w kryptowaluty wsrod
badanych studentow.

W kolejnym pytaniu badani studenci mogli okresli¢ swoj poziom zaufania
do okreslonych form przechowywania warto$ci. Pomiedzy réznymi tradycyjny-
mi aktywami znalazly si¢ takze kryptowaluty. Zaufanie bylo mierzone na pod-
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stawie oceny od 1 do 5, gdzie 1 oznacza catkowicie nie ufam, a 5 — mam catko-
wite zaufanie. Z ocen przyznanych przez ankietowanych wyciagnieto $rednia.
Wyniki zostaly przedstawione w tabeli 1.

Tabela 1. Poziom zaufania w$rod studentéw do danych form przechowywania warto$ci

Forma przechowywania wartoSci Srednia odpowiedzi
Gotowka (waluta krajowa) 3,15
Gotowka (waluta zagraniczna) 3,44
Lokata bankowa 2,84
Akcje 2,51
Obligacje 2,54
ETF 2,17
Kryptowaluty 2,20
Nieruchomosci 3,85
Przedmioty trwale (np. dziela sztuki) 3,29
Metale szlachetne 3,59

Zrédto: Opracowanie whasne.

Jak mozna zauwazy¢ w tabeli 1, kryptowaluty cechujg si¢ jednym z najniz-
szych poziomoéw zaufania w stosunku do pozostatych wymienionych form prze-
chowywania wartosci. Co ciekawe, przedmioty trwate, ktére takze mozna nazwaé
inwestycjami alternatywnymi, zanotowaly wysokie zaufanie respondentow. Tak
niski poziom zaufania moze thumaczy¢ roéwniez maty odsetek osob, ktore korzystaja
z gietdy kryptowalut.

W kolejnym pytaniu ankietowym respondenci otrzymali seri¢ stwierdzen,
co do ktorych mogli wyrazi¢ swoja opini¢ za pomocg skali 1-5, gdzie 1 oznacza
catkowicie si¢ nie zgadzam, 5 — catkowicie si¢ zgadzam.

Tabela 2. Srednia odpowiedzi na podane stwierdzenia

Stwierdzenia Srednia odpowiedzi od 1 do 5
Posiadam wiedzg¢ w zakresie inwestowania w instrumenty finansowe 2,52
Regularnie czytam/$ledz¢ wiadomosci ze §wiata inwestowania 2,26
Kryptowaluty to bezpieczna waluta wirtualna 2,53
Mam duze zaufanie do kryptowalut jako $rodka ptatniczego 2,15
Potrafi¢ dobrze gospodarowaé swoimi finansami 3,45

Zrédto: Opracowanie whasne.

Jak wynika z danych zawartych w tabeli 2, srednia zgodno$¢ ze stwierdze-
niem o bezpieczenstwie kryptowalut jest niska, potwierdza si¢ rowniez wniosek
o niskim zaufaniu do ptatnosci kryptowalutowych w badanej grupie. Warto
zwroci¢ takze uwage na pozostate stwierdzenia 1 oceny przyporzadkowane im
przez respondentdw. Pomimo iz niewiele 0s6b w duzym stopniu zgadza si¢ ze
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stwierdzeniami o duzej wiedzy z zakresu inwestycji czy regularnym $ledzeniu
informacji branzowych, stosunkowo wysoko sa oceniane wlasne umiejgtnosci
gospodarowania finansami osobistymi.

Przeanalizowane do tego momentu pytania i odpowiedzi wskazuja, ze ba-
dani studenci w malym stopniu korzystaja z gieldy kryptowalut. Przyczyn tego
mozna si¢ dopatrywaé w matym zaufaniu do walut wirtualnych oraz dostrzega-
niu w nich potencjalnego zagrozenia zwigzanego z lokowaniem swoich pienie-
dzy. Z tymi wnioskami ciekawie moga korespondowa¢ odpowiedzi responden-
tow na kolejne pytanie w dziedzinie kryptowalut. Brzmialo ono: ,.Czy
uzywaltby/uzywataby Pan/Pani CBDC (kryptowaluta panstwowa), jesli bedzie
taka mozliwo$¢ w przysztosci?”.

32,48%

Tak = Nie

Rys. 9. Rozktad odpowiedzi na pytanie: ,,Czy uzywatby/uzywataby Pan/Pani CBDC
(kryptowaluta panstwowa), jesli bedzie taka mozliwo$¢ w przysztosci?”

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Odpowiedzi na to pytanie zostaty przedstawione na rys. 9. Zauwazy¢ moz-
na wigkszy entuzjazm respondentow co do korzystania z walut wirtualnych kon-
trolowanych na poziomie panstwowym. Moze to $wiadczy¢é o tym, ze brak
zaufania do kryptowalut wynika z niezrozumienia ich dziatania oraz krymino-
gennych konotacji, jak rowniez braku zaufania do posrednikéw na tym rynku.
Gdy w ich obstuge zostaja wlaczone organy panstwowe i instytucje nadzoru,
chec¢ korzystania z nich znaczaco wzrasta.
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Podsumowujac wyniki badania, mozna stwierdzi¢, ze studenci z badanej
grupy rzadko inwestujg w kryptowaluty, co moze by¢ zwigzane z niskim pozio-
mem zaufania, jakie maja do walut wirtualnych. Jedynie niecate 16% z nich
korzysta z jakiejkolwiek gieldy kryptowalut. Jesli jednak waluta wirtualna byta-
by kontrolowana na poziomie panstwowym, np. CBDC, ich zaufanie wrasta.
Moze to oznaczaé, ze wicksza kontrola i bezpieczenstwo zwigzane z kryptowa-
lutami zachecityby wigksza liczbe konsumentéw do inwestowania w te aktywa.

*kxk

Z zaprezentowanych rozwazan mozna wyciagna¢ wniosek, ze zanim rynek
kryptowalut stanie si¢ rownorzedny z walutami krajowymi, musi uptynaé jesz-
cze duzo czasu. Musi zosta¢ opracowana technologia, ktéra umozliwi bankom
centralnym oraz komercyjnym bezpieczne uzywanie walut wirtualnych oraz
wprowadzenie ich do obiegu komercyjnego. Waznym zagadnieniem pozostaje
réwniez aspekt anonimowosci, ktory moze zosta¢ zatracony podczas proby in-
stytucjonalizacji obrotu kryptowalut. Przyktad Salwadoru pokazuje jednak, ze
wprowadzenie kryptowaluty jako srodka ptatniczego na rowni z walutg krajowa
jest mozliwy. W kraju tym dokonano swoistego eksperymentu, wprowadzajac
Bitcoina do obiegu na poziomie krajowym. Caly proces odbywat si¢ pomimo
braku zaangazowania i pomocy ze strony mi¢dzynarodowych instytucji finan-
sowych. Dziatania takie sa zwigzane z duzym ryzykiem, gdyz do inwestycji
w Bitcoina uzywa si¢ panstwowych pieni¢dzy, a prezydent Salwadoru dokonuje
tych inwestycji z poziomu swojego telefonu (www 47).

Mnogos$¢ kryptowalut i r6znorodno$¢ zastosowanych technologii daje duze
mozliwosci ich rozwoju. Rowniez banki komercyjne i inne instytucje finansowe
moglyby skorzysta¢ z tak nowoczesnych produktow. Wykorzystanie ich daje
mozliwosci lub nawet stwarza konieczno$¢ uzycia nowego rodzaju marketingu.
Wprowadzenie kryptowalut do bankéw komercyjnych moze stanowi¢ kolejny
krok w rozwoju bankowosci, jednak proces ten bedzie wymagat dostosowania
platform obrotu oraz wspotpracy na poziomie rzagdowym, aby dzieki odpowied-
nim regulacjom zdementowa¢ kryminalne konotacje pienigdza wirtualnego
i nada¢ mu odpowiednie walory bezpieczenstwa i transparentnosci. Dopiero
takie zmiany mogg pozwoli¢ na traktowanie go na rowni z walutami krajowymi.
Trudno jednak wyobrazi¢ sobie ten proces bez straty duzego waloru kryptowa-
lut, jakim jest anonimowo$¢ i antysystemowos¢.
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Rozdzial 5

Nowe media jako narzedzie wywierania
wplywu psychologicznego we wspoétczesnych
konfliktach zbrojnych

Karolina Kubasik

Wspotczesne konflikty zbrojne toczg si¢ nie tylko na klasycznym polu wal-
ki, lecz rowniez w przestrzeni medialnej, biznesowej, elektronicznej i wywia-
dowczej. Gwattowny rozwoj nowych mediow na przetomie XX i XXI wieku
stworzyl niespotykane wczesniej mozliwosci prowadzenia operacji psycholo-
gicznych na masowg skale, ktorych celem jest wywarcie wplywu zaré6wno
na sity przeciwnika, jak i cate jego spoteczenstwo. Celem rozdziatu jest ukazanie
na wybranych przyktadach, jak nowe media sg wykorzystywane w tym celu we
wspoétczesnych konfliktach zbrojnych. W rozdziale sformutowano tezg, ze
wspotczesne wojny sg wygrywane nie tylko za pomoca nowoczesnej broni
i dzigki umiejetnemu wykorzystywaniu instrumentow politycznych i ekono-
micznych, lecz takze dzieki skutecznemu prowadzeniu operacji informacyjnych
i psychologicznych. W rozdziale wykorzystano krajowe i zagraniczne zrodta
literaturowe oraz informacje zawarte na stronach internetowych.

5.1. Wspoéiczesne wojny i konflikty zbrojne

Wojna i konflikty zbrojne to zjawiska, ktdre towarzyszg ludzko$ci niemal
od samych poczatkow jej istnienia. Mimo ze terminy te bywajg w mowie po-
tocznej stosowane zamiennie, to w literaturze militarnej stuzg one do opisywania
dwoch odmiennych, cho¢ posiadajacych wspolne elementy, zjawisk. Prawo
mie¢dzynarodowe definiuje wojne jako stan miedzy panstwami, ktory pojawit si¢
wskutek zerwania stosunkéw pokojowych, a nastgpnie doszto do jej oficjalnego
wypowiedzenia (www 48). Konflikt zbrojny jest z kolei walkg minimum dwoch
stron o réznym statusie mi¢dzynarodowym, ktory toczy si¢ przy uzyciu sit
zbrojnych przez okres niepozwalajacy na uznanie tych wydarzen za incydent
(www 48). Wraz z rozwojem spotecznym i technicznym naszej cywilizacji ewo-
luowaly rowniez sposoby prowadzenia wojen i konfliktow zbrojnych. Na prze-
tomie XX i XXI wieku zwiekszong popularno$¢ w literaturze o tematyce mili-
tarno-politycznej zaczely zyskiwaé tzw. konflikty/wojny hybrydowe, czyli



dziatania prowadzone przez strony sporu ponizej progu wojny, ktore nastgpnie
moga si¢ przerodzi¢ w nieogtoszong wojne (Marek, 2020). Do 2014 roku zjawi-
sko to pozostawato niemal wytacznie w sferze zainteresowania naukowcow
1 pasjonatéw wojska, co zmienito si¢ wskutek wybuchu nietypowego konfliktu
pomiedzy Federacja Rosyjska a Ukraing. Podczas jego przebiegu oczywiste
stato si¢, ze wspotczesne wojny sg wygrywane nie tylko za pomocg nowoczesnej
broni i dzigki umiejetnemu wykorzystywaniu instrumentéw politycznych i eko-
nomicznych, lecz takze dzigki skutecznemu prowadzeniu operacji informacyj-
nych i psychologicznych (Pacek, Pacek, 2019).

5.2. Rola psychologii w wojnie XXI wieku

Chociaz rola psychologii w prowadzeniu wojen i konfliktow zbrojnych sta-
ta si¢ widoczna dopiero w XX 1 XXI wieku, to wielu autorow zajmujacych sie
problematyka tzw. operacji psychologicznych wskazuje, ze dziatania tego typu
byly prowadzone juz od momentu, w ktérym ludzie zaczgli ze sobg walczy¢.
Doskonalym przyktadem dowodcy, ktory wykorzystywal operacje psycholo-
giczne (cho¢ zapewne sam ich tak nie nazywat) do prowadzenia wojny, byt Na-
poleon Bonaparte. Wyglaszane przez niego przemowy, w ktorych padaty czgsto
motywujace stowa, takie jak: ,,Zohierze! Czterdziesci wiekow patrzy na Was”,
byty niczym innym, jak probg wptywania na wtasnych zotierzy w celu uzyska-
nia przewagi nad przeciwnikiem w sferze mentalnej, a co za tym idzie na polu
bitwy (Modrzejewski, 2020). Jednakze az do przetomu XX i XXI wieku tego
typu dzialania mialy zazwyczaj charakter spontaniczny ze wzgledu na fakt, iz
owczesna technologia nie pozwalala na tatwe rozpowszechnianie tresci moga-
cych wywiera¢ wplyw na psychike potencjalnego przeciwnika. Dopiero poja-
wienie si¢ nowych rozwigzan technicznych w postaci mediow masowych oraz
tzw. nowych mediow sprawito, ze prowadzenie operacji psychologicznych stato
si¢ mozliwe na niespotykana dotad skale. Jak podkreslaja teoretycy z dziedziny
wojskowosci, doswiadczenia wyniesione ze wspotczesnych konfliktow zbroj-
nych w takich panstwach, jak: Jugostawia, Irak, Gruzja, Ukraina czy Afganistan
sprawity, ze dziatania psychologiczne staty si¢ pelnoprawng i istotng czeg$cia
nowoczesnych operacji militarnych (Wrzosek, 2016). Dotychczasowa praktyka
pokazuje, ze dziatania psychologiczne podejmowane w czasie wojny lub kon-
fliktu zbrojnego stuza do wzmacniania wtasnych sil, a umiejetne ich prowadze-
nie pozwala na ograniczenie dziatan militarnych lub niekiedy nawet na catkowi-
te od nich odstgpienie. Podstawowym celem operacji psychologicznych jest
wigc naktonienie jednostek lub catych zbiorowosci do podjecia aktywnosci
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przynoszacych podmiotowi prowadzacemu te dziatania okreslone korzysci. Na

podstawie operacji psychologicznych realizowanych we wspotczesnych konflik-

tach zbrojnych mozna wyrdzni¢ ich gtowne cele, do ktorych naleza:

e ostabienie woli przeciwnika lub potencjalnego przeciwnika,

e wzmacnianie zaangazowania w$rod naszych zwolennikow i wspierajacych
nas srodowisk,

e pozyskiwanie i utrwalanie poparcia (lub postaw neutralnych) obiektow nie-
zaangazowanych lub nieokreslonych,

e uczynienie bardziej skutecznym zbierania danych o naszym przeciwniku
ijego dziataniach,

e wlasciwe reagowanie na dziatania psychologiczne podejmowane wobec nas
przez naszego przeciwnika (Pacek, 2020).

Uzyskanie tych korzysci moze si¢ odbywa¢ w momencie, gdy cel naszych
dziatan zmienia swe postawy, ktore na gruncie psychologii spotecznej sg defi-
niowane jako ,,wzglednie trwala tendencja do pozytywnego lub negatywnego
warto$ciowania przezen tego obiektu” (Wojciszke, 2011, s. 200). Przyjecie okre-
slonej postawy wobec danego obiektu oznacza, ze jednostka zostaje umiejsco-
wiona na swego rodzaju dwubiegunowej osi, ktéra przebiega od catkowitego
odrzucenia obiektu do jego pelnej akceptacji. W przypadku operacji psycholo-
gicznych, realizowanych w czasie wojen lub konfliktéw zbrojnych, moze to
oznacza¢ np. pelne odrzucenie wtadzy okupanta, ktdre moze si¢ przejawia¢ cho-
ciazby dziataniami partyzanckimi, lub pelne poddanstwo czy nawet wspolprace
Z nim, co oznacza przyjecie postawy kolaborujacej. Nalezy si¢ wiec spodziewac,
ze w przypadku konfliktu zbrojnego strona bronigca si¢ bedzie podejmowaé
dziatania psychologiczne majgce na celu wzmocnienie negatywnych postaw
wobec okupanta, a strona atakujaca bedzie dazy¢ do przyjecia przez atakowane
spoleczenstwo postawy wyrazajacej si¢ akceptacjg lub w najgorszym razie bier-
noscig wobec narzucone;j sitg wladzy. Tego typu dziatania zostang przedstawione na
przyktadach w dalszej czesci rozdziatu. Warto podkresli¢, ze upowszechnienie ope-
racji psychologicznych stalo si¢ mozliwe wraz z rozwojem technicznym, co spra-
wia, ze stanowig one jeden z elementéw wickszej czesci, jakimi sg operacje infor-
macyjne lub operacje psychologiczno-informacyjne. Operacje psychologiczno-
-informacyjne to dzialania, gdzie przenikaja si¢ wzajemnie: psychologia, eko-
nomia, polityka, media i cyberprzestrzen, dzigki czemu wszystkie te elementy
wzmacniaja si¢ wzajemnie (Pacek, 2020). Dlatego tez pelne zrozumienie zna-
czenia operacji psychologicznych nie jest mozliwe w sytuacji, gdy sg one rozpa-
trywane w oderwaniu od tych czynnikow.
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5.3. Przyklady dziatan psychologicznych rozpowszechnianych
za pomoc3 nowych mediow

5.3.1. Informacyjny wplyw spoteczny i indukowanie

Dnia 24 lutego 2022 roku rozpoczat si¢ konflikt zbrojny migdzy Federacja
Rosyjskg a Ukraing. Pomimo ze formalnie nie doszlo do wypowiedzenia wojny
przez zadne z tych panstw, to od tego czasu na terenie Ukrainy tocza si¢ zaciekle
walki zbrojne, ktére przynoszg liczne ofiary po obu stronach. Skala konfliktu
sprawila, ze zaczat on wplywaé na sytuacj¢ polityczng i spoteczng w catym
regionie Europy Srodkowo-Wschodniej, w tym réwniez na nasz kraj. W mo-
mencie gdy na Kijow zaczgly spada¢ pierwsze bomby, wsrdd polskich uzytkow-
nikow serwisow spotecznosciowych zaczely krazy¢ informacje, jakoby na ro-
dzimych stacjach benzynowych miato zabraknaé paliwa. Co ciekawe, znaczna
czes¢ tego typu wpisow byta publikowana przez konta, ktdre zostaty zalozone
tuz przed wojna, co oznacza, ze polskie spoteczenstwo mogto si¢ sta¢ celem
operacji psychologicznej, ktora byla realizowana w ramach dziatan hybrydo-
wych podejmowanych przez Federacje Rosyjska. Wydaje sie, ze cel ten zostat
zrealizowany, poniewaz w poczatkowym okresie wojny na polskich stacjach
benzynowych rzeczywiscie zaczety sie pojawiaé przejsciowe problemy z tanko-
waniem paliwa, co bylo efektem zwigkszonej liczby tankujacych, o czym infor-
mowaly najwigksze serwisy branzowe w naszym kraju (www 49).

PY Fl%afal I

» ma przestrzeni 2-chdni
T reagujcie na biezaco.

-

exspert I 2+
Czy to prawda, 2e na stacjach paliw w Polsce brakuje paliwa?

o v
Ekspert
Tutaj Kiedys bedzie opis

B Osobowosé mediaina [ Delgczylfa grudzien 2021

Rys. 10. Przyktadowe konta publikujace informacje o brakach paliwa na polskich
stacjach benzynowych w serwisie Twitter

Zrodto: Opracowanie whasne.
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Tego typu aktywnos$¢ pozwala zatozy¢, ze wobec polskich uzytkownikow
serwisOw spotecznosciowych mogto zostaé wykorzystane zjawisko informacyj-
nego wpltywu spotecznego, ktore jest definiowane jako sytuacja, w ktorej
»wWplyw innych ludzi prowadzi do konformizmu, poniewaz postrzegamy te 0s0-
by jako zrédlo informacji dajace wskazowki dla naszego zachowania; dostoso-
wujemy sie, poniewaz wierzymy, ze cudza interpretacja niejasnej sytuacji jest
bardziej poprawna niz nasza” (Aronson, Wilson, Akret, 1997, s. 253). Konflikt
o tak duzym natg¢zeniu za nasza wschodnig granicg to sytuacja, ktérej polskie
spoleczenstwo nie do$wiadczylo od czasow Il wojny $wiatowej. Dlatego tez
ludzie, nie wiedzac, jak si¢ w niej zachowac, zaczeli obserwowaé zachowania
innych, co w polaczeniu z nieprawdziwymi informacjami pojawiajacymi si¢
w mediach spotecznosciowych doprowadzito do paniki na stacjach benzyno-
wych. Co prawda jak dotad nie ma oficjalnego potwierdzenia, ze byt to element
operacji psychologicznej prowadzonej przeciwko naszemu spoteczenstwu, lecz
szczatkowe informacje na ten temat pojawialy si¢ w mediach gléwnego nurtu
(www 50). Operacja ta nosi znamiona wykorzystywania wspomnianego juz
wczesniej informacyjnego wpltywu spotecznego. Jego efektem bylo wystapienie
wsrod czgsdci spoteczenstwa prywatnej akceptacji, czyli sytuacji, gdy ludzie za-
czynajg wierzy¢ w zapozyczong od innych definicj¢ danego zjawiska (Aronson,
Wilson, Akret, 1997). Ponadto wspolczesne media interaktywne daja mozliwo-
$ci niekontrolowanego rozprzestrzeniania si¢ emocji lub zachowan, co moze
skutkowa¢ wywotaniem nieuzasadnionej paniki — Gustave Le Bon tego typu
zjawisko okreslal mianem indukowania (Le Bon, 2012). Kolejki na polskich sta-
cjach benzynowych byly wiec efektem przynajmniej dwoch czynnikéw: potencjal-
nej operacji psychologicznej o wrogim charakterze oraz nasladowania zachowan
innych w nieznanej sytuacji, ktora skutkowata mysleniem ,,nie wiem, czy paliwo
bedzie mi potrzebne, ale skoro inni kupuja, to ja tez kupi¢ je na zapas”.

5.3.2. Komunikaty wzbudzajace strach

Podczas dziatan psychologicznych realizowanych w trakcie konfliktow
zbrojnych do$¢ czesto jest wykorzystywana perswazja, czyli ,,techniki pracy nad
umystem w celu osiagnigcia pozadanego efektu” (Borg, 2011, s. 23). W tym
celu sg rozpowszechniane odpowiednio przygotowane komunikaty, w tym tzw.
komunikaty wzbudzajace strach. Aronson definiuje komunikaty wzbudzajace
strach jako ,.komunikaty perswazyjne, ktore probujg zmieni¢ postawy ludzi po-
przez wzbudzanie w nich strachu” (Aronson, Wilson, Akret, 1997, s. 299).
Strach mozna zdefiniowac jako reakcje naszego organizmu na bodzce, ktore
pojawiaja si¢ w stanach zagrozenia. Badacze wskazuja, ze naturalng reakcjg
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cztowieka na pojawienie si¢ zagrozenia jest dazenie do jego zmniejszenia, dlate-
go tez strach moze by¢ wykorzystywany jako silny motywator do podjecia kon-
kretnych dziatan (Francuz, 2007). Podczas trwajacego obecnie konfliktu pomie-
dzy Federacja Rosyjska a Ukraing ukrainskie Ministerstwo Kultury i Polityki
Informacyjnej przygotowalo krotki film, na ktérym pokazano, jak mogtoby wy-
glada¢ bombardowanie jednej z najwazniejszych europejskich i $wiatowych
stolic — Paryza. Klip ten zostal nastepnie rozpowszechniony wsrdd internautow
za pomocg mediéw spotecznosciowych.

@ YouTube ™ Szukaj =

1

) 025/029

Fot. 26. Kadr z ukrainskiego filmu przygotowanego na potrzebe dziatan
psychologicznych prowadzonych wérdd spoteczenstw zachodnich
(na zdjeciu: wizualizacja bombardowania Paryza przez Rosjan)

Zrodto: (www 51).

B. Wojciszke (2011) wskazuje, ze wykorzystywanie strachu do budowania
komunikatu perswazyjnego daje najlepszy efekt wtedy, gdy mamy do czynienia
ze strachem umiarkowanym. Operowanie strachem stabym lub silnym zazwy-
czaj nie daje przewidywanego efektu w postaci zmiany postawy odbiorcy ko-
munikatu perswazyjnego, gdyz zgodnie z procesualnym modelem perswazji
odbiorca komunikatu opartego na stabym strachu prawdopodobnie ulegnie prze-
kazowi, a w przypadku komunikatu opartego na silnym strachu jego odbiorca
bedzie si¢ starat go unikaé, aby zredukowaé swoje zagrozenie. Aronson, Wilson
i Arket (1997) na podstawie dotychczasowych badan stwierdzaja, ze operowanie
strachem w komunikatach perswazyjnych przynosi pozadane efekty w momen-
cie, gdy ich odbiorca oprocz pewnej dawki strachu otrzyma réwniez instrukcje
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zachecajaca do podjecia okreslonego dziatania. Tego typu zabiegiem postuzyto
si¢ ukrainskie Ministerstwo Kultury i Polityki Informacyjnej. Opisywany film,
oprocz okoto 30-sekundowej sekwencji bombardowania Paryza oraz sugestyw-
nych odgtoso6w wybuchow i krzykéw przerazonych ludzi, zawiera w swych sce-
nach koncowych plansze, na ktorej zostata przedstawiona instrukcja, jak unikngc¢
tego typu wydarzen w innych europejskich miastach (www 52). Wyraza si¢ ona
w nastepujacych stowach: ,,Wyobraz sobie, ze to mogloby si¢ wydarzy¢ w innej
europejskiej stolicy. Bedziemy walczy¢ do konca. Dajcie nam szanse¢ na przezy-
cie. Zamknijcie niebo nad Ukraing lub przekazcie nam swoje mysliwce. Jesli my
upadniemy, wy upadniecie™. Klip ten jest przykladem umiejetnego wykorzysta-
nia nowych medidow, a takze mechanizméw psychologicznych do prowadzenia
dziatan majacych na celu uzyskanie pomocy ze strony swoich sojusznikow.
Nowe media sprawiaja, ze tego typu materiaty moga by¢ tworzone przy stosun-
kowo niewielkich nakladach finansowych, a nastgpnie rozpowszechniane ma-
sowemu odbiorcy. Nalezy zauwazy¢, ze dzigki mediom spoleczno$ciowym dys-
trybucja tego klipu nie ograniczata si¢ do jednego konkretnego kraju, co z cala
pewnoscig przyczynito si¢ do wywarcia presji migdzynarodowej, ktérej celem
byto uzyskanie wigkszej pomocy militarnej dla Ukrainy ze strony panstw nieza-
angazowanych w trwajacy konflikt zbrojny.

5.3.3. Warunkowanie ewaluatywne

Jednym ze sposobow zmiany postaw ludzi opisywanych w psychologii spo-
tecznej jest warunkowanie ewaluatywne, czyli proces polegajacy na zmianie
oceny neutralnego obiektu, ktory jest spowodowany jego ekspozycjg na inny
silny bodziec (Rosocha, Balas, 2017). Wiasnie tego typu dziatania zostaty podje-
te przez Federacj¢ Rosyjska w celu zmiany postrzegania jej zotnierzy podczas
trwajacego konfliktu na Ukrainie. Poczatkowo Rosjanie zaktadali, ze ludno$¢
ukrainska bedzie ich wita¢ jako wyzwolicieli lub ewentualnie nie bgdzie stawiac
oporu wobec ich oddziatow. Brak takiej reakcji ze strony Ukraincoéw stat si¢
prawdopodobnie jedng z przyczyn porazki Rosjan w pierwszej fazie specjalne;
operacji wojskowej na terytorium Ukrainy. Dlatego tez w drugiej fazie konfliktu
w rosyjskich kanatach propagandowych nastgpita intensyfikacja przekazow,
ktore miaty budowac¢ pozytywny wizerunek rosyjskiej armii (zwlaszcza na tere-
nie Luganskiej i Donieckiej Republiki Ludowej). W tym celu wykorzystywano
liczne fotografie i filmy, na ktérych przedstawiano rosyjskich zotnierzy rozdaja-
cych zywno$¢ cywilom, bawigcych si¢ z dzie¢mi czy pomagajacych starszym,

® Thumaczenie wiasne filmu (www 53).
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samotnym osobom w podstawowych czynnosciach dnia codziennego. Materiaty
te byly nastg¢pnie rozpowszechniane za pomoca specjalnie przygotowanych kont
w mediach spoteczno$ciowych lub kanatéw w popularnych komunikatorach,
takich jak Telegram.

o RVUOETTKOT,

3/

1Tem/[leBoyka v pycckui 6oey
B XepcoHcKou obnactu

Fot. 27. Rosyjskie materiaty propagandowe publikowane w komunikatorze Telegram

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie kanatu w komunikatorze Telegram ,,Omnepamms Z: BoeHkopbI
Pyccxkoit BecHsr”.

Jednakze Rosjanie popehili btad polegajacy na zbyt péznym opublikowa-
niu tresci tego typu, poniewaz opinia spoleczna zdotata wypracowaé juz swoj
stosunek do okupantow na podstawie doswiadczen z wojny hybrydowej w 2014
roku, a takze wskutek caly czas ujawnianych nowych zbrodni na ludnosci cy-
wilnej, takich jak masakra w Buczy. Zdjecia Rosjan opiekujacych si¢ dzie¢mi
i rozdajacych jedzenie moglyby przynies¢ pozytywny skutek jedynie w sytuacji,
w ktorej Ukraincy mieliby poczatkowo neutralny stosunek do Rosjan. Przyktad
ten pokazuje, ze rosyjskie dowodztwo, pomimo zdobytego wczesniej do§wiad-
czenia w zakresie prowadzenia operacji psychologicznych wobec swych prze-
ciwnikow, popetnito do§¢ prosty btad wynikajacy z niewlasciwego zastosowania
zasad warunkowania ewaluatywnego.

*k*k

Przytoczone przyklady stanowig jedynie niewielki wycinek ze zjawisk
funkcjonujacych w obszarze psychologii spotecznej, ktore s obecnie wykorzy-
stywane do realizacji dzialan w przestrzeni militarnej. Warto zauwazy¢, ze ope-
racje psychologiczne w przeciwienstwie do klasycznych dziatan zbrojnych moga
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by¢ prowadzone wobec potencjalnego przeciwnika na dtugo przed tym, zanim
padna pierwsze strzaty. Poparciem tej tezy moze by¢ opisywana sytuacja z para-
lizem polskich stacji benzynowych, ktora miata miejsce na poczatku trwajacego
obecnie konfliktu na Ukrainie. Mogta ona stanowi¢ prébg wywolania chaosu
w polskim spoteczenstwie. Wybuch paniki w Polsce z pewnoscig zmusitby pol-
skie wladze do zajecia si¢ w pierwszej kolejnosci problemami wewnetrznymi, co
skutecznie utrudnitoby mozliwo$¢ udzielenia jakiejkolwiek pomocy Ukrainie.
Rozwo6j nowoczesnych technologii sprawit, ze prowadzenie dziatan psycholo-
gicznych stato si¢ mozliwe na niespotykana dotad skale. Znaczna ich cze$¢ jest
prowadzona w obszarze nowych medioéw, gdzie niezwykle trudno jest kontrolo-
wac 1 zapobiegac tego typu dzialalnosci. W XX wieku takie operacje byty pro-
wadzone najczgsciej za pomoca prasy, radia i telewizji, a jednym z najpopular-
niejszych nosnikow komunikatéow majacych wpltywaé na psychike przeciwnika
byly ulotki (www 54). Rosnaca liczba uzytkownikéw mediéw spolecznoscio-
wych pozwala sadzi¢, ze w kolejnych latach operacje psychologiczne beda nadal
zyskiwa¢ na znaczeniu. Stawia to rzady wszystkich panstw przed ogromnym
wyzwaniem, jakim jest ochrona wiasnej ludnosci i sit zbrojnych przed tego typu
dzialalno$cia. Problem ten jest dostrzegany przez wojskowych, gdyz obecnie
wida¢ tendencj¢ do podejmowana dzialan obronnych w sferze psychologicznej
i informacyjnej. Jako przyktad panstwa podejmujgcego tego typu aktywnos¢
mozna wskaza¢ Szwecje¢, gdzie w styczniu 2022 roku utworzono Szwedzka
Agencje Obrony Psychologicznej (www 55). Podsumowujac, operacje psycho-
logiczne stanowig atrakcyjny kierunek dziatan zaréwno ofensywnych, jak i de-
fensywnych. Podobna dziatalno$¢ moze by¢ prowadzona w czasie wojny i poko-
ju, a latwos¢ rozpowszechniania takich dziatan za pomoca nowych mediéw
powoduje, ze w przeciwienstwie do broni kinetycznej sprawdza si¢ one zarowno
w konflikcie hybrydowym, jak i podczas otwartej wojny. Cyfryzacja sprawia, ze
moga by¢ one stosowane permanentnie oraz niezauwazalnie dla potencjalnego
przeciwnika, co czyni z nich by¢ moze jedna z najniebezpieczniejszych broni,
ktora w dodatku jest w zasadzie niewidzialna i niewykrywalna dla osoby niepo-
siadajacej odpowiedniej wiedzy.
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Rozdzial 6

Media spotecznosSciowe w procesie
komunikacji marketingowej
przedsiebiorstw branzy rekodzielniczej

Weronika Losiewicz

Zmiany zachodzace we wspodlczesnym §wiecie prowadzace do powstania
gospodarki cyfrowej, wzrostu digitalizacji, jak rowniez nasilajace si¢ procesy
globalizacyjne oraz dynamiczny rozwoj technologii spowodowaly, ze przedsig-
biorstwa musiaty si¢ dostosowa¢ do panujacych trendéw na rynku.

Rekodzielnictwo jest coraz czesciej dostrzegang i niezwykle szybko rozwijaja-
cg si¢ branza na przestrzeni ostatnich lat. Spoleczenstwo ,,przesiakniete” produkcja
masowa poczuto potrzebe posiadania tego, co indywidualne i niezastgpione. Rosna-
Cy popyt na wyroby rzemieslnicze i rekodzielnicze wymusit przeniesienie si¢ reko-
dzielnikéw do sieci. Media spoleczno$ciowe staly si¢ zamiennikiem tradycyjnego
rynku, galerii i wystaw, na ktoérych wczesniej wyroby tego typu byly powszechnie
oferowane. Z drugiej strony wybuch pandemii COVID-19 sprawit, ze zaczgto ogra-
nicza¢ wakaty, a r¢kodzielnictwo dla wielu osob stato si¢ ,,deska ratunkowg” dla
domowego budzetu. Doprowadzito to z jednej strony do zwigkszenia si¢ rynku wy-
tworcow wyrobodw rekodzielniczych, ale z drugiej strony mnogo$¢ wyrobdéw do-
stepnych w Internecie podniosta konkurencje na tym rynku.

Aby przedsiebiorstwa mogty nie tylko przetrwac, ale i zbudowac przewagge
konkurencyjng, konieczne jest poszukiwanie nowych rozwigzan. Jednym z nich
jest innowacyjne podejscie do sprzedazy towardéw i ustug z zastosowaniem me-
didéw spotecznosciowych oraz skupienie uwagi na komunikacji marketingowe;j
z odbiorcami. Odpowiednie dziatania i tempo ich wprowadzania jest w stanie
zagwarantowa¢ wysoka pozycje na rynku wyrobow rekodzielniczych. Rozwoj
medidéw spotecznosciowych i powszechna digitalizacja przyczynity si¢ do wzro-
stu zainteresowania komunikacja pomi¢dzy poszczegolnymi uczestnikami ryn-
ku. Przedsigbiorstwa branzy rekodzielniczej poprzez dobranie odpowiednich
narzedzi i praktyk sa w stanie wykreowa¢ pozytywny wizerunek marki w sieci
i zbudowac silng pozycj¢ na rynku.

Celem rozdziatu jest przyblizenie definicji i charakterystyki r¢kodzieta oraz
istoty i wptywu medidéw spotecznosciowych na proces komunikacji marketin-
gowej badanych przedsigbiorstw branzy rekodzielniczej. W rozdziale sformuto-



wano teze, ze odpowiednie podejscie do nabywcow rgkodzieta i skupienie na
wysokiej jakosci publikowanych tresci jest w stanie zagwarantowaé¢ danemu
przedsigbiorstwu sukces, a takze podnies¢ jego warto$¢ na rynku wyrobow re-
kodzielniczych. Na potrzeby rozdziatu zrealizowano badania bezposrednie, ktore
przeprowadzono w okresie marzec-maj 2022 roku. Do zebrania odpowiedzi
postuzyta technika badawcza CAWI (Computer-Assisted Web Interview) opiera-
jaca si¢ na pozyskaniu odpowiedzi od respondentow z uzyciem formularza in-
ternetowego. Link z formularzem byl udostepniany na grupach tematycznych
i skierowany do wytworcéw rekodzieta. Proba badawcza wynosita 177 reko-
dzielnikow, ktorzy zadeklarowali, ze ich dziatalno$¢ rekodzielnicza ma charak-
ter lokalny, og6lnopolski, a takze miedzynarodowy.

6.1. Rynek wyrobow rekodzielniczych

Rekodzieto (ang. handmade — wykonany recznie) zwane jest rOwniez rze-
mieslnictwem. Przyjmuje si¢, Ze rekodzietem jest przedmiot artystyczny wyko-
nany recznie (Doroszewski, red., 1958). To rowniez wyrdb nacechowany trady-
cja, kultura, historig, inspirowany motywami regionalnymi (Goérka, 2013,
s. 8). Dla wspodtczesnego uczestnika rynku jest tym, co niezastgpione, indywidu-
alne i ponadprzecietne, a fakt wykonania go wtasnorgcznie dodatkowo podnosi
jego wartos¢ na rynku.

Wedlug Ustawy z dnia 20 listopada 1998 roku o zryczattowanym podatku
dochodowym od niektérych przychodéw osigganych przez osoby fizyczne
(Dz.U. 1998 Nr 144, poz. 930) rekodzietem s3:

e wyroby rekodzieta ludowego i artystycznego z metalu,

e wyroby rekodzieta ludowego i artystycznego z ceramiki,

e wyroby rekodziela ludowego 1 artystycznego ze szkla,

e wyroby rekodzieta ludowego i artystycznego z drewna,

e wyroby rekodzieta ludowego i artystycznego z wikliny,

e wyroby rekodzieta ludowego i artystycznego ze stomy,

e wyroby rekodzieta ludowego i artystycznego z rogozyny,

e wyroby rekodzieta ludowego i artystycznego z trzciny,

e wyroby rekodzieta ludowego i artystycznego z tuby,

e wyroby r¢kodzieta ludowego i artystycznego z papieru,

e wyroby rekodzieta ludowego i artystycznego widkiennicze,
o wyroby rekodzieta ludowego i artystycznego odziezowe,

e wyroby r¢kodzieta ludowego i artystycznego skorzane,

e wyroby rekodzieta ludowego i artystycznego osobno niewymienione.
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Rekodzielnictwo wspottworzy wartos¢ kulturowa, co wptywa na postrzega-
nie danego regionu badz catego panstwa. Charakter wyrobow rgkodzielniczych
sprawia, ze samo rekodzielnictwo jest postrzegane jako dobro luksusowe, wyjat-
kowe i przeznaczone dla indywidualnego odbiorcy.

Branza rekodzielnicza w ostatnich latach odnosi duzy sukces. Swiatowy ry-
nek rekodzieta dynamicznie si¢ rozwija, a prowadzone badania nad szacunkami
jego warto$ci pokazuja, ze w kolejnych latach bynajmniej ,,nie planuje si¢ za-
trzymac¢”. Wedlug badan prowadzonych przez IMARC Group warto$¢ rynku
wyrobow rekodzielniczych w 2017 roku szacowano na 526,5 mld USD. Kolejne
lata okazaly si¢ by¢ jedynie lepsze od poprzednich. Zauwazono gwaltowny
wzrost wartosci rynku, na co wplyw mogta mie¢ np. pandemia COVID-19.

Wzrost swiatowego rynku rekodzieta w mld USD
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Rys. 11. Prognozy globalnego rynku wyrobéw rekodzielniczych w mld USD

Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie: (www 56); Global Handicrafts Market: By Product Type: Mass
Retailers, Departmental Stores, Independent Retailers, Others; By Distribution Channel; By End Use;
Regional Analysis; Historical Market and Forecast (2017-2027), http://www.researchandmarkets.com
(dostep: 13.08.2022).

Wedtug danych opublikowanych w raporcie Global Handicrafts Market: By
Product Type: Mass Retailers, Departmental Stores, Independent Retailers,
Others; By Distribution Channel; By End Use; Regional Analysis; Historical
Market and Forecast (2017-2027) szacuje sie, ze w ciggu kolejnych lat wartos¢
rynku wyrobow rekodzielniczych moze wzrosngé nawet do kwoty 1252 mld
USD w 2027 roku (por. rys. 11) (www 56).

76



6.2. Znaczenie mediow spotecznosciowych w rozwoju
przedsiebiorstw

Media spotecznosciowe (ang. social media) sa obecnie jednym z najwazniej-
szych kanatlow marketingu internetowego 1 komunikacji marketingowej XXI wieku.
Sa okreslane jako portale spoleczno$ciowe, czyli miejsce wymiany interakcji po-
migdzy uzytkownikami. Stanowig one obecnie cenne zrodto informacji na temat
zarowno calej firmy, jak i pojedynczego produktu, ktory dana firma oferuje.

Dziatania prowadzone w mediach spotecznosciowych wplywaja na jakos¢
postrzegania firmy zar6wno wsrdd konsumentow, jak 1 inwestoréw. Tym sposo-
bem buduje si¢ reputacje przedsigbiorstwa w sieci i nie tylko. Media spoteczno-
Sciowe sg rowniez coraz bardziej docenianym narzedziem budujacym lojalnosé
konsumentéw wobec danej firmy (Bojanowska, 2018, s. 77-88).

Przedsicbiorstwa branzy rekodzielniczej posrednio byty zmuszone do prze-
niesienia chociazby czesci swojej dziatalnosci do sieci. Poszerzenie sprzedazy
swoich wyrobow o kanaty handlu elektronicznego ulatwilo nabywanie dobr
rzemie§lniczych konsumentom, ktorzy od kilku lat coraz intensywniej ich tam
poszukuja i coraz czgsciej dokonujg wilasnie tam ich zakupu.

Social media spetniajg wiele funkcji sprawiajgcych, ze dane przedsigbior-
stwo moze skutecznie zwigkszac¢ sprzedaz swoich wyrobow rekodzielniczych.
To narzgdzie, ktore stuzy promocji i rozwojowi marki z wykorzystaniem sieci.
Umozliwiajg dotarcie do nieosiggalnego za pomocg medidéw tradycyjnych klien-
ta. Dodatkowo umiejetne wykorzystanie zasobéw komunikacji marketingowej
jest w stanie stworzy¢ grono lojalnych odbiorcow w przestrzeni Internetu.

6.3. Komunikacja marketingowa w mediach spotecznosciowych
na przykladzie przedsiebiorstw branzy rekodzielniczej

Jednym z celow komunikacji marketingowej jest budowanie relacji z od-
biorcami. Wedlug marketingu relacji jest ona procesem ksztaltowania relacji
zachodzacych pomiedzy przedsigbiorstwem a jego otoczeniem (Rosa, 2009,
s. 13). Przedsigbiorstwa funkcjonujgce na rynku i chcace odnosi¢ sukces, nie
tylko materialny, ale i niematerialny w postaci budowania grona lojalnych od-
biorcow, powinny by¢ $wiadome koniecznosci prowadzenia wysokiej jakosci
komunikacji ze swoimi odbiorcami. Swiadomo$¢, ze komunikacja prowadzona
w mediach spolecznosciowych jest obustronna, dodatkowo sprawia, ze mozliwe
jest wyciaganie wnioskoéw i dostosowywanie przekazu do oczekiwan odbiorcow
(Pilarczyk, Waskowski, 2010, s. 21). Tym samym mozliwe jest budowanie
$wiadomos$ci marki, podnoszenie zainteresowania wyrobami r¢kodzielniczymi
swojego przedsigbiorstwa oraz tworzenie wigzi z potencjalnymi klientami.
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Komunikacja marketingowa jest nieodtacznym elementem strategii marke-
tingowej wspotczesnych przedsiebiorstw. Wzrost wykorzystania Internetu oraz
koniecznos¢ przeniesienia dziatan do sieci doprowadzity do rozszerzenia narze-
dzi, takich jak strony www, banery reklamowe czy poczta elektroniczna o do-
datkowe, umozliwiajagce nawigzanie kontaktu z odbiorcami oraz prowadzenie
z nimi dyskusji w czasie rzeczywistym. Na narzedziach tych opiera si¢ dziatanie
mediow spoteczno$ciowych (Drzazga, 2013, s. 103).

Dla przedsigbiorstw branzy r¢kodzielniczej niezwykle wazne jest prowa-
dzenie poprawnej komunikacji marketingowej w mediach spoleczno$ciowych.
Rosnaca liczba rekodzielnikow oraz osob zajmujacych si¢ wytworstwem reko-
dziela z powodu nadmiaru wolnego czasu czy niedostatecznej ilosci $rodkéw
finansowych, ktore sktonity do zajecia si¢ wytworstwem rgkodzieta, jest tak
duza, ze prowadzenie wysokiej jakosci komunikacji jest niezbedne. Przedsig-
biorstwa branzy rekodzielniczej niestosujace tego rodzaju promocji moga sku-
tecznie ogranicza¢ sobie dotarcie do klientow, ktorzy w przypadku branzy reko-
dzielniczej majg nieszablonowe podejscie do wyboru dobr rzemieslniczych.

6.4. Metodyka i wyniki badan wtasnych

Na potrzeby rozdziatu zrealizowano badania bezposrednie, ktore przepro-
wadzono w okresie marzec-maj 2022 roku. Do zebrania odpowiedzi postuzyta
technika badawcza CAWI (Computer-Assisted Web Interview) opierajaca si¢ na
pozyskaniu odpowiedzi od respondentdéw z uzyciem formularza internetowego.
Link z formularzem byt udostepniany na grupach tematycznych i skierowany do
wytworcow rekodziela. Przeprowadzone badanie pozwolito uzyskaé¢ odpowiedzi
od 177 rekodzielnikow. Wsrdd nich 154 wypelnione kwestionariusze (87%)
pochodzity od kobiet, zas 24 (13%) od mezczyzn. Statystyka plci w zrealizowa-
nym badaniu jest w pelni zrozumiata i podyktowana specyfikag branzy, w ktorej
zdecydowang wigkszo$¢ stanowig kobiety. Analiza plci w pelni pokrywa si¢
zatem z rzeczywistg strukturg ptci na rynku. W badaniu najwigkszg czg$¢ stano-
wily osoby w przedziale 30-39 lat (45,8%) oraz 21-29 lat (16,9%). Pewng ilo&¢
wypelionych kwestionariuszy pozyskano takze od os6b w wieku powyzej 40.
roku zycia. Te osoby stanowity 18% ankietowanych. Najmniej wypetionych
kwestionariuszy pozyskano od osob do 20. roku zycia (6,2%). Pytajac o zasigg
dzialalno$ci, najwigcej respondentdw przyznato, ze prowadzi firme¢ o zasiegu
ogolnopolskim (52,5%), za$ przedsicbiorstwa o zasiggu lokalnym i migdzynaro-
dowym stanowity odpowiednio 23,8% oraz 23,7%.
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Badanym rzemie$lnikom zadano 5 kluczowych pytan. Pierwsze z nich skie-
rowane do rekodzielnikow dotyczyto wyboru medidow spoteczno$ciowych
i brzmialo: ,,Z jakich portali spotecznosciowych korzysta Pan/Pani do promocji
swoich wyrobow rekodzielniczych?”. Pytanie miato charakter otwarty i pozwa-
lato respondentom wskaza¢ na wigcej niz jeden portal spotecznosciowy. Wybor
ankietowanych przedstawia rys. 12.
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Rys. 12. Rozktad odpowiedzi na pytanie: ,,Z jakich portali spolecznosciowych korzysta
Pan/Pani do promocji swoich wyrobow rekodzielniczych?”

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Ankietowani rekodzielnicy zadeklarowali, Ze najchetniej wybieranym przez
nich portalem spoteczno$ciowym do promocji swoich wyrobow rekodzielni-
czych jest odpowiednio Instagram (89,8%), Facebook (85,9%) oraz Pinterest
(34,5%).

Kolejne pytanie dotyczylo budowania wizerunku swojej marki w mediach
spoteczno$ciowych. Miato ono charakter pytania polzamknigtego (byta mozli-
wos¢ wskazania takze innego niz w podanej respondentom kafeterii sposobu
prowadzenia komunikacji marketingowej w mediach spotecznosciowych). Wy-
niki badania zaprezentowano na rys. 13.
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publikuje zdjecia na portalach spotecznosciowych 95,5%

dbam o wyglad wrzucanych zdje¢ i filméw swoich

10,
produktow 81,9%

publikuje relacje na portalach spotecznosciowych 71,8%
dbam o jakos¢ i ilos¢ uzywanych hashtagéw 48,6%
publikuje rolki na Instagramie 37,9%
publikuje filmy na portalach spotecznosciowych 29,9%
biore udziat w akcjach charytatywnych 18,1%
tworze konkursy dla spotecznosci 17,5%
nie dbam 1,1%

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%

Rys. 13. Rozklad odpowiedzi na pytanie: ,,W jaki sposob prowadzi Pan/Pani
komunikacje marketingowa w mediach spoteczno$ciowych?”

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Respondenci zadeklarowali, Ze najczesciej wybieranym przez nich sposo-
bem prowadzenia komunikacji marketingowej w mediach spotecznosciowych
byto publikowanie zdj¢¢ na portalach spotecznosciowych (ponad 95% ankieto-
wanych). Ten sposob komunikacji marketingowej umozliwia odbiorcom pozna-
nie przedsigbiorstwa, przedstawienie im charakteru dziatalnosci oraz przepro-
wadzanie dyskusji w komentarzach, o ile oczywiscie taka mozliwo$¢ przez
rekodzielnika nie zostanie zablokowana. Ponad 80% badanych rekodzielnikow
podejmuje wysitek dbatosci o wyglad ,,wrzucanych” zdje¢ i filmow swoich pro-
duktow. Wskazuje to na wysokg warto$¢ estetyczng i wizualng dostrzegang
przez przedsigbiorcow tejze branzy. Skupienie uwagi na kwestii estetycznej
publikowanych tresci przez tak duzg grupe ankiectowanych rgkodzielnikow
pokazuje, ze jest to element niezwykle wazny w przypadku komunikacji marke-
tingowej, pozwalajacy na dotarcie do szerszego grona zainteresowanych. Nie-
malze 72% respondentéw zadeklarowato, ze publikuje relacje na portalach spo-
tecznosciowych, czyli zdjecia i filmy widoczne dla obserwatoréw strony przez
24 godziny. Tego typu ,,zabiegi” sa szczegolnie popularne w ostatnim czasie.
Pozwalaja one na zamieszczanie krotkich informacji czy tresci, ktore nie musza
widnie¢ na profilu na state. Relacje pozwalajg m.in. na swobodne nawigzanie
kontaktu z odbiorcami. Poprzez ich udostgpnianie mozliwe jest nagrywanie pro-
cesOw tworzenia rekodzieta czy pakowania przesytek dla klientow. Nie jest to
jednak jedyna ich funkcja. Umozliwiaja one np. tworzenie sekcji pytan
i odpowiedzi, czyli ,,Q&A” opartego na zadawaniu pytan przez odbiorcoOw
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i odpowiadaniu na nie przez r¢kodzielnika. Taki rodzaj ,,zabiegu” dostarcza
odbiorcom informacji o przedsiebiorstwie i samym artys$cie, budujac jednocze-
$nie wigz i lojalno$¢. Jest to element niezwykle istotny, do ktorego trzeba po-
dej$¢ rozwaznie, poniewaz moze zaro6wno przyblizy¢ do siebie odbiorcow, jak
i sprawi¢, ze mimo zainteresowania oferowanymi produktami nie beda oni
chcieli ich naby¢ ze wzgledu na sposob przekazywania komunikatow.

Trzecie z pytan skierowanych do rekodzielnikéw odnosito si¢ do czestotli-
wosci publikowanych tresci. Odpowiedzi respondentow przedstawia rys. 14.

powyzej 10
7%

od 6do 10
35%
od1ldo5
58%

Rys. 14. Rozktad odpowiedzi na pytanie: ,,Ile wpisow publikuje Pan/Pani
w mediach spotecznosciowych w skali miesigca?”

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Zdecydowana wigkszos¢ respondentow (58%) zaznaczyla, ze w skali mie-
sigca publikuje maksymalnie 5 wpisow w mediach spoteczno$ciowych w ra-
mach dziatalno$ci swojej firmy. Wérod nich najwieksza cze$é stanowity osoby
w wieku od 30. do 39. roku zycia (65%). Powyzej 10 postow miesigcznie publi-
kuje jedynie 13 respondentow, a co ciekawsze, 100% z nich jest w wieku do 29
lat. Oznacza to, ze najmtodsi ankietowani r¢kodzielnicy publikujg najczescie;.
Moze to by¢ spowodowane najwigksza znajomoscia panujacych trendow i umie-
jetnoscig wykorzystania okazji do jak najczestszego publikowania. Z drugiej zas
strony moze by¢ to spowodowane iloscig czasu. Branza rekodzielnicza jest bran-
73 specyficzng, poniewaz znaczna czg$¢ rzemieslnikow traktuje rekodzieto
i jego sprzedaz jako dodatkowe zajecie. Mogloby to thumaczy¢ zatem korelacje
wieku ankietowanych z preferowang liczba publikacji tresci. Osoby bedace
w wieku 30-39 lat mogg najczesciej posiadaé inng prace badz obowigzki, ktore
uniemozliwiajg tak czgste publikowanie, jak w przypadku osob miodszych.
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Kolejne z zadanych rekodzielnikom pytan dotyczyto czgstotliwosci prowa-
dzenia dyskusji z odbiorcami swoich tresci. Pytanie byto jednokrotnego wyboru.
Wyniki przedstawia rys. 15.

Nigdy
6% Zawsze
8%

Rzadko
21%

Trudno

powiedziec¢

2% Czesto

63%

Rys. 15. Rozktad odpowiedzi na pytanie: ,,Jak czgsto wchodzi Pan/Pani
w dyskusje z odbiorcami swoich tre§ci?”

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Pytanie to miato na celu okreslenie, jak czgsto rekodzielnicy nawigzuja
dyskusje ze swoimi odbiorcami. Zawiera si¢ w tym m.in. odpowiadanie na wia-
domosci oraz komentarze. Najcze$ciej udzielana odpowiedzig na to pytanie byla
odpowiedz ,,czesto”, ktorg wybralo 63% ankietowanych. Jest to stosunkowo
znaczna ilo$¢, patrzac chociazby na fakt, ze czasem ilo$¢ wiadomosci czy ko-
mentarzy jest tak duza, ze odpowiedzenie na wszystkie z nich bytoby niewyko-
nalne. Jednakze dla 15 os6b nie stanowi to problemu. Z jednej strony moze to
$wiadczy¢ o rzetelnym podejsciu do prowadzenia biznesu, z drugiej zas o malej
ilosci otrzymywanych komunikatéw od obserwatorow i klientoéw. Warto row-
niez zwroci¢ uwage, ze 27% rzadko badz nigdy nie wchodzi w dyskusje ze swo-
imi odbiorcami, a publikowane treSci w mediach spotecznosciowych stuzag im
zazwyczaj do jednostronnego przekazywania informacji.

Nastgpne pytanie dotyczylo barier i zroédet probleméw w komunikacji ze
swoimi odbiorcami i czgsciowo wynikato niejako z pytania poprzedniego. Pyta-
nie miato forme¢ otwarta i nie bylo pytaniem obowigzkowym. Odpowiedzi na to
pytanie udzielito 56 os6b. W odpowiedzi na pytanie ,,Co zniech¢ca Pana/Panig
do wchodzenia w dyskusje z odbiorcami swoich tresci i jakie zrodta problemow
w komunikacji marketingowej Pan/Pani dostrzega?” respondenci najczgsciej
wymieniali:
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e spam i promocjg,

e roznice kulturowe i polityczne,

e Dbariery jezykowe,

e niestosowne i wulgarne komentarze/wiadomosci,
o nieuzasadnione negatywne opinie,

e brak odpowiedzi nabywcow.

Uzyskane odpowiedzi pozwolity tym samym wywnioskowa¢, ze obnizona
czestotliwos¢ odpowiedzi i komunikacji z odbiorcami wynika czesto z faktu
otrzymywania tre$ci niezwigzanych z publikowanymi tre$ciami badz barierami
jezykowymi, do ktorych mozna zaliczy¢ zaré6wno inne jezyki, jak i slogany. Jak
powszechnie wiadomo, rekodzielo jest czesto $Scisle powiazane z kultura danego
regionu badz grupy spotecznej, co wedtug respondentow rowniez wptywalo na
obnizenie checi nawigzywania dyskusji z odbiorcami o innych pogladach. Czg-
sto jako powod braku wchodzenia w interakcje z odbiorcami wymieniano row-
niez niestosowne komentarze oraz wiadomosci lub negatywne i nieuzasadnione
opinie pochodzace w znacznej wickszosci od osob, ktore nie byly nabywcami
ani klientami rekodzielnikow. Powodem tego typu treSci bywaja nieuczciwe
praktyki dotyczace konkurencji. Co istotne, wérod zrodet problemoéw w komuni-
kacji respondenci podkreslali takze urywanie si¢ kontaktu z odbiorcami, ktorzy
przestawali odpisywaé na wiadomosci.

*k*k

Branza r¢kodzielnicza jest coraz bardziej doceniana na rynku globalnym.
Statystyki dowodza, ze w 2027 roku jej warto$¢ przekroczy 1027 mld USD, co
$wiadczy o gwaltownym wzroscie zainteresowania rgkodzietem w ostatnich
kilku latach. Wspodtczesne spoteczenstwo przesigknigte jednorodnoscia dostep-
nych na rynku produktow coraz czesciej sigga po produkty rekodzielnicze two-
rzone na zaméwienie, indywidualne, zwigzane z tradycja, kulturg czy bedace po
prostu nie do podrobienia.

Rekodzielnicy, chcae utrzymacé si¢ na rynku oraz podnie$¢ warto$¢ swojej
marki, muszg przenie$s¢ cho¢ czgs¢ swoich dziatan do sieci, ktora po wybuchu
pandemii COVID-19 stata si¢ glownym miejscem dokonywania transakcji. Me-
dia spotecznosciowe pozwolity natomiast na budowanie sieci kontaktow i1 grona
odbiorcow. Udzielanie si¢ przedsigbiorstw branzy rekodzielniczej w social me-
diach wptyng¢to na prowadzenie promocji marki za pomocg komunikacji marke-
tingowej z odbiorcami.
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Przeprowadzone badanie dowiodlo, ze ankietowani r¢kodzielnicy najchet-
niej promuja swoje wyroby na Instagramie (89,8%) oraz Facebooku (85,9%),
czyli portalach spotecznos$ciowych zrzeszajacych najwigksza ilos¢ uzytkowni-
kéw na catym $wiecie. Rekodzielnicy zapytani o sposob, w jaki prowadza ko-
munikacje marketingows, najchetniej wybierali publikowanie zdje¢ (95,5%),
przywigzywanie duzej wagi do estetycznego ich wygladu (81,9%) oraz publi-
kowanie relacji (71,8%). Szeroka rozpigto§¢ wiekowa os6b zajmujacych sie
wytworstwem r¢kodzieta wystepujacych w badaniu wskazata na zalezno$¢ ilosci
publikowanych tresci od wieku. Grupa najczesciej publikujaca tresci w mediach
spolecznosciowych sa rekodzielnicy w wieku do 29. roku zycia. Najwigksza
liczba rekodzielnikow publikuje od 1 do 5 wpisow w skali miesigca. Wyniki
badania pokazaty, ze media spotecznosciowe stanowia takze przestrzen do dys-
kusji pomigdzy wytworcami a nabywcami rekodzieta. Wedlug uzyskanych od-
powiedzi ponad 70% ankietowanych czgsto badz zawsze odpowiada na otrzy-
mywane od odbiorcow komentarze i wiadomosci, a 27% robi to rzadko lub
nigdy gléwnie z powodu spamu, barier kulturowych, politycznych i jezykowych,
niestosownych wiadomosci badz nieadekwatnych opinii.

Badanie dowiodlo, ze rozw¢j technologii i wzrost cyfryzacji dotyczy nawet
branz teoretycznie z nimi niezwigzanych. Przeniesienie si¢ wiekszo$ci transakcji
na rynku rekodzielniczym do sieci byto mozliwe dzigki dostgpowi i szerokiemu
wyborowi mediéw spotecznosciowych. Powodzenie prowadzonych dziatan
i zbudowanie silnej przewagi konkurencyjnej na rynku wyrobow rekodzielni-
czych jest zas mozliwe dzigki odpowiednio prowadzonej komunikacji marketin-
gowej, ktorej skutkiem jest budowanie relacji i lojalnosci z odbiorcami.
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Rozdzial 7

Aplikacje mobilne jako narzedzie
nowoczesnej komunikacji marketingowej
sieci sprzedazy na przykladzie

ZabKi oraz Biedronki

Tomasz Pratat

Nauki o marketingu to jedna z najszybciej zmieniajacych si¢ subkultur za-
rzadzania. Jest to spowodowane ciggtym rozwojem Internetu oraz zmieniajacy-
mi si¢ w dynamiczny sposob zachowaniami konsumentow, ktérych to coraz
czesciej definiuje si¢ w literaturze jako prosumentéw. Trend ten jest widoczny
rowniez w komunikacji marketingowej, ktora stanowi wazny aspekt nauk
o marketingu. Wyraznym impulsem dla zmian w komunikacji marketingowe;j
byto pojawienie si¢ aplikacji mobilnych, ktore holistycznie wptynety zarowno
na zachowania odbiorcow, jak i samych tworcow dziatan marketingowych.
Celem rozdziahu jest przedstawienie kluczowego znaczenia aplikacji mobilnych
w nowoczesnej komunikacji marketingowej. Rozdziat sktada si¢ z dwdch czescei:
W pierwszej w oparciu o rozwazania teoretyczne omowiono, czym jest nowocze-
sna komunikacja marketingowa oraz zdefiniowano poj¢cie aplikacji mobilnych,
z kolei w drugiej czesci zaprezentowano wyniki badan wlasnych o charakterze
ilosciowym (badania ankietowe), jak rowniez jakosciowym, w ramach ktorych
przedstawiono studium przypadku i dokonano analizy jakosciowej aplikacji
Zabki o nazwie ,,Zappka” (2022) oraz Biedronki (2022), ktérej nazwa aplikacji
pokrywa si¢ z markg przedsigbiorstwa. Wybor sieci handlowych Zabka i Bie-
dronka wynikal z faktu, ze sieci te posiadajg ugruntowana pozycje rynkowa oraz
aktywnie wykorzystuja w swojej komunikacji marketingowej aplikacje mobilne.

7.1. Nowoczesna komunikacja marketingowa

Komunikacja marketingowa jest pojgciem, nad ktorym powinna si¢ pochy-
li¢ kazda organizacja, ktora chce osiggnaé przewage konkurencyjng. Zagadnie-
nie to jednak, co nalezy wyraznie podkresli¢, na przestrzeni ostatnich lat zostato
poddane istotnej ewolucji. Przyczyny tego procesu nalezy upatrywa¢ w rozwoju
Internetu oraz zmianach, jakie zaszty w nawykach zakupowych decydentow.



Literatura przedmiotu nie prezentuje jednolitej definicji badanego zagad-
nienia. Trafnym rozwinigciem owego pojecia jest rozumienie komunikacji mar-
ketingowej jako ,,interaktywnej wymiany komunikatéw (informacji, opinii,
rekomendacji, zapytan) pomiedzy firma a jej Srodowiskiem zewnetrznym 1 we-
wnetrznym” (Wiktor, 2013, s. 14-15, za: Szymoniuk, 2017, s. 194).

Zmiany, jakie zachodza w komunikacji marketingowej, sa bezposrednio
zwigzane z transformacjami, jakie majg miejsce w marketingu. Najsilniej mozna
to zaobserwowa¢ w momencie przej$cia z marketingu tradycyjnego na marke-
ting relacji. Pierwszy w wigkszym stopniu dotyczyt oferowanych przez przed-
sigbiorstwo produktow oraz standardowych narz¢dzi marketingu mix. Marketing
relacji, ktéry zdaniem autora mozna okres$li¢ mianem nowoczesnego, bazuje na
budowaniu relacji z konsumentem i zaprzestaniu traktowania go jak klienta na
rzecz roli partnera. Roznice pomigdzy marketingiem tradycyjnym a nowocze-
snym zostaty przedstawione w tabeli 3.

Tabela 3. Marketing tradycyjny a marketing nowoczesny

Kryterium Marketing tradycyjny Marketing nowoczesny
Cel dziatan Zaspokojenie obecnych potrzeb Zaspokojenie indywidualnych
konsumentow i osiagnigcie zysku potrzeb decydentow i spotecznosci.

Tworzenie tych potrzeb oraz wplyw
na poziom zadowolenia

Metody pozyskiwania Dane sa rozproszone, przewazajg Banki danych o klientach, badania
informacji o klientach badania ankietowe jako$ciowe
Rodzaj strategii wobec Pozyskiwanie nowych klientow Utrzymywanie klientow oraz
klientow marketing zwigzkow z klientem
Instrumenty marketingu mix | Liczne kampanie reklamowe System zindywidualizowanej

i akcje promocyjne obstugi, wspdtpraca z klientem

na zasadach partnerstwa, kluczowe
33 bezposrednie kanaly dotarcia
do klientow

Skutki dla konsumenta Decydent jest poddawany bardzo Ustugi sa prowadzone na wyzszym

duzej ilosci bodzcow marketingowych | poziomie. Budowanie dtugofalo-
wych zwiazkow z klientem pozwala
na przejscie od kultury produktu

do kultury konsumenta

Skutki dla organizacji Wzrost kosztow zwigzanych Mozliwo$¢ racjonalizacji kosztow
z procesami innowacyjnymi
i akcjami promocyjnymi

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: Mazurek-Eopacifiska (1997, s. 24-25).

Przejscie na marketing relacji zmienia takze podejscie do komunikacji mar-
ketingowej, ktora rowniez stawia klienta na pierwszym miejscu.
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Komunikacje marketingowa powinno si¢ takze podzieli¢ ze wzgledu na jej
charakter. Bedzie to charakter:
e ekonomiczny — jest to szereg dziatan, ktore majg za zadanie wesprzeé sprze-
daz oferowanych przez przedsigbiorstwo produktéw lub uslug i tym samym
docelowo wygenerowac zysk dla organizacji,

e wizerunkowy — s3 to dziatania nienastawione bezpo$rednio na sprzedaz, lecz
na budowanie w oczach konsumentéw pozytywnej opinii o przedsigbior-
stwie; w dalszej perspektywie procesy te beda wptywaly na charakter eko-
nomii komunikacji marketingowe;j.

Wsréd najpopularniejszych narzgdzi, jakie mozna przyporzadkowac¢ komu-

nikacji marketingowej, nalezy wskaza¢ (Tkaczyk, 2005, s. 423):

o reklame: tradycyjna, interaktywna, zewnetrzng, w miejscu sprzedazy,

e marketing bezposredni,

e promocj¢ sprzedazy,

e sponsoring,

e sprzedaz osobista,

e public relations.

Zdaniem autora powyzsze narzgdzia komunikacji marketingowej w bardzo
wyrazny sposob korelujg z aplikacjami mobilnymi, a wrecz generujg bardzo
silny efekt synergii dla organizacji.

7.2. Rola aplikacji mobilnych

Wspolczesnie mozna zaobserwowacé, ze to wlasnie z pomoca aplikacji mo-
bilnych przedsigbiorstwa staraja si¢ pozyskiwa¢ nowych klientow, wptywaé na
obecnych czy tez nawet reaktywowaé tych, ktorzy zakonczyli juz wspodlprace
z przedsigbiorstwem.

Poprzez aplikacje mobilne rozumie si¢ oprogramowanie przeznaczone do
uzytku na urzadzeniach mobilnych, tj. smartfonach i tabletach. Poczatkow tego
narzedzia w dzisiejszym rozumieniu nalezy upatrywaé w 2007 roku, kiedy to
amerykanska firma Apple wypuscita swoj flagowy produkt iPhone (Ratalewska,
2017, s. 263).

W ostatnich latach rynek aplikacji mobilnych coraz szybciej si¢ rozwija. Jest to
spowodowane m.in. tym, ze sg one bardziej dostepne z perspektywy dewelopera.
Aplikacje mobilne mozna stworzy¢, podobnie jak strony www, z pomocg prostego
kreatora. Nie jest konieczna coraz czgsciej znajomos$¢ jezykow programowania, jak
chociazby jezyka Java. Obecnie wystepuja wrecz sytuacje, kiedy przedsiebiorstwo
posiada kilka aplikacji majacych inny cel. Trafnym przyktadem mogg by¢ banki,
ktore dla kazdego portfela klientow tworza osobng aplikacje.
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Zdaniem A. Szewczyk aplikacje mobilne dzieli si¢ na (Szewczyk, 2018, s. 128):

e handlowe,

e Diurowe,

e reklamowe,
e rozrywkowe.

Autorka przedstawia réwniez podzial na: samodzielne, klienckie, interne-
towe oraz gry komputerowe (Szewczyk, 2018, s. 101).

Aplikacje mobilne moga wspotdziata¢, a nawet kreowaé takie obszary
organizacji, jak: komunikacja na temat marki przedsiebiorstwa, zarzadzanie
relacjami z klientem, wsparcie sprzedazy, a czgsto nawet samej sprzedazy
(Sobolewska, 2017, s. 101).

Nalezy zaznaczy¢, ze rzadko kiedy aplikacja petni tylko jedng rolg. Najcze-
Sciej organizacje wykorzystujg aplikacje zarowno do celow wizerunkowych, jak
i sprzedazowych.

Obecnie najczesciej aplikacje mobilne uzytkownicy moga pobraé¢ z dwoch
wiodacych sklepow. Dla systemu operacyjnego Android jest to Google Play,
z kolei dla produktéw z i0OS bedzie to App Store. Nalezy podkreslic, ze gtownag
konkurencja dla aplikacji mobilnych, ktore wymagaja zainstalowania, a co za
tym idzie wigkszego zaangazowania ze strony uzytkownika, sg strony interne-
towe w wersji responsywnej (ang. responsive web design). Taka strona otwarta
w przegladarce bardzo czesto nie odbiega jakos$ciag od aplikacji mobilnej. Przed-
sigbiorstwa, aby zacheci¢ do korzystania z aplikacji, a nie wersji przegladarko-
wej, bardzo czesto oferuja réznorakie rabaty czy kupony, ktore sa dostepne je-
dynie w aplikacji mobilnej.

Aplikacje mobilne, zdaniem autora rozdziatu, powinny spetniac¢ nastepujace
funkcje, aby ich posiadanie byto skuteczne i realizowato cel biznesowy:
¢ informowanie o nowo$ciach w przedsigbiorstwie,

e nagradzanie klientow za aktywno$¢,

e posiadanie programu lojalnosciowego,

e wspieranie sprzedazy stacjonarnej, jezeli taka ma miejsce,
e angazowanie Internautow,

¢ indywidualizacja,

e tworzenie dodatkowej wartosci.

Skuteczne wdrozenie aplikacji mobilnej daje przedsigbiorstwu wiele korzy-
$ci. Zdaniem autora nalezy za nie uzna¢ budowanie dtugofalowych relacji, zau-
fania czy dziatania marketingowe, ktore bedg skierowane do konkretnego od-
biorcy, a co za tym idzie beda nie tylko skuteczne, ale tez dobrze postrzegane
przez decydenta. Aplikacje mobilne wpisuja si¢ kompleksowo w zatozenia no-
woczesnej komunikacji marketingowej.
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7.3. Metodyka prowadzonych badan i wyniki

Celem rozdziatu jest wskazanie, w jaki sposob sieci handlowe wykorzystuja
mozliwosci aplikacji mobilnych na potrzeby dziatan z zakresu komunikacji marke-
tingowej. W rozdziale podjeto si¢ odpowiedzi na nastepujace pytania badawcze:

e (Czy sieci handlowe aktywnie wykorzystuja aplikacje mobilne?
e Jakie warto$ci sg istotne w aplikacji mobilnej z perspektywy uzytkownika?
o Jakie usprawnienia posiadaja aplikacje badanych sklepdéw dla klientow?

Cel rozdziatu zostat osiaggnicty dzigki zastosowaniu zaréwno badan ilo-
$ciowych, jak i jakosciowych.

Badania ilo$ciowe majg za zadanie, co do zasady, wyjasnienie, jakie sg po-
wody postgpowania badanych podmiotow, jak rowniez doktadne ich zrozumie-
nie oraz wiasciwe interpretowanie takiego zachowania (Kolny, 2014, s. 81).

Jak wskazuje M. Matejun (2011, s. 204), ,,Wykorzystywanie metod jako-
Sciowych pozwala na bardziej precyzyjne uchwycenie specyfiki zjawisk
i uwzgledniajace wptyw zmiennych niemierzalnych lub trudno mierzalnych na
procesy zarzadzania wspolczesnymi organizacjami”.

Na potrzeby rozdziatu autor przeprowadzit wlasne badania ankietowe. ,,Sa
one obecnie jedng z najbardziej popularnych empirycznych metod badan spo-
tecznych, w ktérych do zbierania informacji od respondentow wykorzystuje si¢
narzedzie w postaci kwestionariusza” (Krok, 2015, s. 56). Wzi¢to w nich udziat
135 ankietowanych. Byly one prowadzone w formie zdalnej za pomoca formula-
rza Google w dniach 1-7 sierpnia 2022 roku w Internecie, tj. na r6znego rodzaju
grupach na Facebooku. Dobdr 0s6b badanych byt nielosowy. Kobiety stanowity
80% badanych, natomiast m¢zczyzni 20%. Autor prowadzit badania zaréwno
w miastach duzych, jak i matych. W badaniu wzigty udziat jedynie osoby z wyz-
szym oraz §rednim wyksztalceniem. Bylo to odpowiednio 70% oraz 30%.

W odniesieniu do drugiej formy prowadzonych badan wykorzystano meto-
de studium przypadku, ktore stanowi ,,szczegdtowy opis, zazwyczaj rzeczywi-
stego, zjawiska gospodarczego, np. organizacji, procesu zarzadzania, jego
elementow lub otoczenia organizacji, w celu sformutowania wnioskow o przy-
czynach i rezultatach jego przebiegu” (Grzegorczyk, 2015, s. 10).

Na potrzeby rozdzialu autor dokonat analizy aplikacji dwoch wiodacych
sieci handlowych, ktore w swoja komunikacj¢ marketingowag w widoczny spo-
s6b zaimplementowaty aplikacje mobilne. Sa to Zabka oraz Biedronka.
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7.3.1. Badania ankietowe

Przeprowadzone badania mialy za zadanie zbada¢ preferencje konsumen-
tow odnosnie do aplikacji mobilnych sieci handlowych. Mozna je uzna¢ za swe-
go rodzaju pilotaz przed badaniami wtasciwymi, ktorymi w tym wypadku staly
si¢ badania jako$ciowe. W pierwszym pytaniu autor badal, czy Internauci, doko-
nujac codziennych zakupow, wykorzystuja do tego aplikacje mobilne. Wigk-
szos$¢, gdyz 64,8% respondentow, odpowiedziata twierdzaco. Dane te zostaty
zaprezentowane w formie graficznej na rys. 16.

® Tak
@® Nie

Rys. 16. Uzytkowanie aplikacji mobilnych przez klientow sieci handlowych
w czasie zakupow

Zrodto: Opracowanie whasne.

Wynik ten wyraznie pokazuje, ze aplikacje mobilne sg narzedziem imple-
mentowanym przez sieci handlowe, ktore to narzedzie dos$¢ chetnie akceptuja
ich klienci.

W dalszym kroku autor zapytat badane osoby, czy sieci handlowe powinny
oferowa¢ swoim klientom aplikacje mobilne. Zdecydowana wigkszos¢ odpo-
wiedzi byta twierdzaca (por. rys. 17).

Podczas badan ankietowych autor zadat pytanie, jak badani oceniajg aplika-
cje mobilng Zabki i Biedronki w skali od 1-10, gdzie 1 — ocena najnizsza, a 10 —
ocena najwyzsza. Rozktad tych ocen zostat zaprezentowany w tabeli 4.
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® Tak
® Nie

Nie mam zdania

Rys. 17. Opinia respondentéw na temat tworzenia aplikacji mobilnych
przez sieci handlowe

Zrédto: Opracowanie whasne.

Tabela 4. Ocena aplikacji Zabki oraz Biedronki w opinii respondentow

Zabka Biedronka
ocena procent glosow ocena procent gloséw
10 21 10 7
9 7 9 19
8 32 8 26
7 21 7 23
6 14 6 15
5 5 5 10
4 0 4 0
3 0 3 0
2 0 2 0
1 0 1 0

Zrodto: Opracowanie whasne.

Nalezy wskaza¢, ze mozliwo$¢ oceny poszczegdlnej aplikacji miaty jedynie
osoby, ktore zadeklarowany, ze z niej korzystaja. Z przedstawionych w tabeli 4
danych wynika, ze obie aplikacje zostaly ocenione na podobnym poziomie. Za-
rowno aplikacja Zabki, jak i Biedronki nie otrzymaty oceny nizszej niz 5 w skali
od 1 do 10. Réznice mozna zaobserwowaé¢ w ocenach wyzszych. Zabke na 10
punktéw ocenito 21% osob odpowiadajacych na to pytanie, natomiast w przy-
padku aplikacji Biedronki bylo to zaledwie 7%.

W ramach prowadzonych badan autor skupit si¢ rowniez na tym, jakie
funkcje zdaniem badanych os6b powinna posiada¢ aplikacja mobilna oferowana
przez sie¢ spozywcza. Do najpopularniejszych odpowiedzi wskazanych przez
ankietowanych naleza:
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o personalizowane promocje,

e mozliwos$¢ zbierania punktow,

o wskazanie godzin otwarcia punktow sprzedazy,
e szybko$¢ logowania,

e historia transakcji.

Wymienione cechy wskazuja, ze uzytkownicy nie potrzebuja aplikacji, kto-
ra bgdzie jedynie wirtualng tablica z gazetkami promocyjnymi, lecz bedzie pod-
chodzita do ich potrzeb indywidualnie. Wskazane postulaty pokazuja rowniez
konieczno$¢ tworzenia interfejsu aplikacji, ktéry bedzie intuicyjny i, co wazne,
wygodny.

7.3.2. Studium przypadku

Pierwsze badane przedsigbiorstwo — Zabka — to sie¢ 8789 placowek opar-
tych na modelu franczyzy. Punkty sprzedazy sg zlokalizowane na terenie catej
Polski. Pierwszy sklep sieci zostat otwarty w 1998 roku. Od tego czasu organi-
zacja przeszta wiele zmian. W ostatnim czasie bardzo wyrazny jest trend digita-
lizacji, ktory jest powigzany z aplikacja mobilng Zappka (2022). W ramach dzia-
fan powigzanych z aplikacja przedsiebiorstwo wdrozyto bezobstugowe sklepy,
ktére w pierwotnej wersji nosily nazwe Zappka. Nazwa ta bardzo wyraznie
nawigzywata do aplikacji. Obecnie aby rozdzieli¢ sklepy z obstuga od sklepoéw
bezobstugowych, sklepom zdigitalizowanym nadano nazwe Zabka Nano (www 57).

Drugim poddanym analizie przedsigbiorstwem jest Biedronka, ktora funk-
cjonuje na rynku polskim od 27 lat. Przedsigbiorstwo nalezy do portugalskiej
Grupy Jeronimo Martins. Organizacja prowadzi 3283 sklepy zlokalizowane na
terenie catego kraju. Jest to najwigckszy w Polsce prywatny pracodawca oraz
druga co do wielkos$ci polska firma. Przedsigbiorstwo rozwija silnie program
lojalno$ciowy, zgodnie z ktorym np. za zebrane naklejki klienci mogli odbiera¢
m.in. maskotki w ramach akcji ,,Gang Swiezakow” (www 58).

Na potrzeby rozdziatu w oparciu o funkcje, jakie zdaniem autora powinna
pei¢ aplikacja mobilna przedsigbiorstwa handlowego, dokonano analizy jako-
$ciowej aplikacji Zabki o nazwie ,,Zappka” oraz Biedronki, ktorej nazwa pokry-
wa si¢ z markg przedsigbiorstwa. Analiza ta zostala zaprezentowana w formie
tabeli (por. tabela 5).
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Tabela 5. Funkcje aplikacji mobilnych

Funkcja

Aplikacja Zabki

Aplikacja Biedronki

Informowanie o nowosciach
i przedsigbiorstwie

Aplikacja prezentuje informacje

o promocjach oraz akcjach. Jezeli
zainteresuje ona uzytkownika,
wowczas jest on przenoszony

do strony przedsigbiorstwa.

W aplikacji jest lista najblizszych
sklepdw oraz godziny ich otwarcia

Uzytkownicy maja mozliwo$é
wyszukania najblizszego sklepu
Biedronki z poziomu aplikacji

Nagradzanie klientow
za aktywnos¢

W aplikacji sa przygotowane liczne
benefity dla uzytkownikow, ktorzy
korzystaja z akcji oferowanych w jej
ramach

Aplikacja jest powigzana z kartg
Moja Biedronka. W ramach tego
za transakcje klienci sa nagradzani
réznymi bonusami (w zalezno$ci
od okresu)

Program lojalno$ciowy

Klienci, dokonujac zakupow

w sklepach Zabka, majg mozliwo§¢
zbierania ,,zabsow”, ktore nastgpnie
moga wymienia¢ na darmowe
produkty

Aplikacja jest kompatybilna z kartg
Moja Biedronka. W sklepach
stacjonarnych klienci maja mozliwo$é
wyboru, czy zeskanuja tradycyjna
kartg czy aplikacje

Wsparcie sprzedazy
stacjonarnej

Liczne promocje sa dostgpne
wytacznie dla klientow z aplikacja

W aplikacji mozna znalez¢ gazetki
promocyjne, ktore obowiazuja
w sklepach stacjonarnych

Angazowanie Internautow

W aplikacji pojawiaja si¢ konkursy
lub réznorakie wyzwania. Dla
przyktadu za zakup 10 batonikow
lub saszetek kawy sklep proponuje
voucher dla uzytkownika

.Shakeomat” — potrzasajac
telefonem, uzytkownik losuje
promocjg, ktora bedzie na niego
czekata do konca dnia w sklepie
stacjonarnym

Indywidualizacja

Na podstawie dokonywanych
zakupow aplikacja oferuje
zindywidualizowane promocje

W aplikacji konsument ma

do dyspozycji funkcje ,,Wybrane dla
Ciebie z gazetki”. Znajduja si¢ tam
produkty aktualnie objete promocja.
Algorytm wybiera je na podstawie
wczesniej dokonywanych wyborow.
Aplikacja zapisuje histori¢ transakcji

Dodatkowe warto$ci

W ramach aplikacji sa przygotowy-
wane konkursy dla uzytkownikow.
Wykonujac zadania konkursowe,
uzytkownik ma mozliwos¢
otrzymania np. biletow do kina

Skaner cen — bedac w sklepie, za
pomoca aplikacji mozna sprawdzi¢
ceng produktu. W ten sposob
decydent nie musi poszukiwaé
skanera lub pracownika sklepu

w punkcie sprzedazy

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie aplikacji mobilnych Zappka (2022) oraz Biedronka (2022).

Z perspektywy komunikacji marketingowej w dziataniu aplikacji mobilnych
kluczowe znaczenie bgdzie mie¢ funkcja wysytania powiadomien przez to narze-
dzie. Co wazne, aby udogodnienie to dziatato, uzytkownik musi wyrazi¢ na to zgo-
de. Zarowno aplikacja Zabki, jak i Biedronki w momencie zalogowania pyta, czy
uzytkownik wyraza na to che¢¢. Oba przedsigbiorstwa aktywnie wykorzystuja moz-
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liwosci, jakie daje owa funkcja. Zdaniem autora rozdziatu funkcjonalno$¢ ta jest
zblizona u obu podmiotéw. Podmioty wysylaja informacje o promocjach, nowo
otwartych placowkach handlowych czy tez o pracy w niedziele.

Z perspektywy komunikacji marketingowej wazne jest to, aby uzytkownicy
czynnie korzystali z aplikacji. Aktywizacja klientéw odbywa si¢ na kilka sposobdow.
Sg one zblizone w obu aplikacjach. Decydenci sg dla przyktadu zachecani do wyko-
rzystywania aplikacji poprzez promocje, ktore znajduja si¢ na indywidualnym kon-
cie. Przedsigbiorstwa jednak ida krok dalej w towarzyszeniu swoim klientom. Za-
rowno aplikacja Zabki, jak i Biedronki posiada funkcje platnosci za zakupy
z perspektywy aplikacji. W Zappce udogodnienie to nosi nazwe ,,Zappka Pay” i daje
mozliwo$¢ dopisania karty debetowej lub kredytowej do konta. W przypadku Bie-
dronki mozliwe jest podpiecie ptatnosci Blik. Dziatanie to ma m.in. usprawnic¢ ptat-
nosci w sklepach stacjonarnych, poniewaz funkcja ta jest potaczona z kartg lojalno-
sciowa. W ten sposob klient oszczedza czas w momencie platnosci.

Komunikacja marketingowa ma réowniez za zadanie budowanie nawykow
konsumenckich. Aplikacje mobilne stanowig doskonate do tego narzedzie. Zda-
niem autora jest to szczegdlnie widoczne w przedsigbiorstwie Zabka. Organiza-
cja ta oprocz asortymentu typowo spozywczego posiada szeroki portfel dan go-
towych oraz fast food, jak hot dogi, kawa czy zapiekanki. Komunikacja
marketingowa w aplikacji Zappka jest bardzo silnie skierowana na budowanie
tych nawykéw. W aplikacji mozna zaobserwowac hasta reklamowe, ktére na-
mawiajg, aby skupi¢ si¢ na tym, co wazne w zyciu, a kwestie zwigzane z przygo-
towaniem positkow zostawi¢ Zabce. Dzialanie to oprocz wrecz oczywistego
wsparcia aspektu sprzedazowego dziata bardzo silnie wizerunkowo. Zabka dzie-
ki temu przestaje by¢ jedynie sprzedawca, a staje si¢ partnerem.

Zdaniem autora wartym podkreslenia aspektem zwigzanym z komunikacja
marketingowa, jak rowniez aplikacjami mobilnymi sg dziatania zwigzane ze
spoleczng odpowiedzialnoécig biznesu. Takie rozwigzania stajg si¢ wiodgce
w dziataniach marketingowych. Coraz czgéciej nie stanowig one jedynie poczy-
nan z obszaru PR. Nowoczesne przedsigbiorstwa daza do tego, aby spoteczna
odpowiedzialno§¢ biznesu byla kluczowym elementem strategii biznesowe;.
W przypadku przedsigbiorstwa Zabka objawia si¢ to funkcjg ,,Ratuj jedzenie
i ap Zappsy”. W ramach tego uzytkownicy moga wyszuka¢, w ktérym punkcie
przedsigbiorstwa znajda paczke spozywczg zawierajgca produkty, ktorych data
waznosci si¢ konczy. Cena owych dobr zostata obnizona o 50% od ceny regu-
larnej. Co wazne, w aplikacji zostaly uwzglednione preferencje uzytkownikow.
Paczki zostaly podzielone na (Zappka, 2022):

e Dobra Paczka Mix,
e Dobra Paczka Vege,
e Dobra Paczka Vegan.
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Dzigki takiemu rozwigzaniu uzytkownik aplikacji jest swiadomy, czy owa
paczka bedzie uwzgledniata jego indywidualne preferencje, jak wtasnie niespo-
zywanie produktow odzwierzgcych. Dziatanie to pozwala w jeszcze wickszym
stopniu ograniczy¢ marnowanie Zywnosci.

Nie jest to, co istotne, jedyna funkcja aplikacji nastawiona na dziatania do-
broczynne. Uzytkownicy maja mozliwos¢ przekazywania zebranych punktow
w akcji ,,Zappsy” organizacjom dobroczynnym, takim jak np. Wielka Orkiestra
Swiatecznej Pomocy. Biedronka w swojej aplikacji nie oferuje mozliwosci dzia-
fan spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu.

**k*k

Cel rozdziatu w oparciu o rozwazania literaturowe, jak rowniez badania ilo-
sciowe 1 jakosciowe zostal osiagnigty. Marketing w ciggu ostatnich lat ,,prze-
szed!” olbrzymia zmiang. Przedsigbiorstwa odeszty od tzw. klasycznego marke-
tingu, kierujac si¢ w stron¢ marketingu relacji. Owg zmian¢ mozna zauwazy¢
rowniez w komunikacji marketingowej, ktora stanowi nierozerwalng czg$¢ mar-
ketingu. Trend ten zostal przyspieszony za sprawa aplikacji mobilnych, ktore
stanowig doskonate narzedzie do budowania relacji.

W rozdziale przedstawiono cechy i mozliwosci aplikacji mobilnych, ktére do-
skonale wpisujg si¢ w zatozenia marketingu relacyjnego. Komunikacja prowadzona
przez owe programy jest zindywidualizowana, a co za tym idzie — o wiele bardziej
skuteczna niz komunikacja masowa, ktora jest identyczna i nie uwzglednia rozrdz-
nienia wsrod konsumentéw. Co wazne, aplikacje mobilne pozwalajg rowniez opty-
malizowac¢ koszty skierowane na dzialania marketingowe.

Po przeanalizowaniu studium przypadku aplikacji Zabki oraz Biedronki au-
tor zauwaza, ze aplikacje te sa do siebie zblizone oraz wpisuja si¢ w postulaty,
ktére pojawity si¢ w badaniach ilosciowych. Zdaniem autora bardziej zaawan-
sowana jest aplikacja mobilna Zabki. To w niej wystepuje wieksza indywiduali-
zacja oraz jest wigcej mozliwosci zaangazowania uzytkownika. Stwierdzenie
pokrywa sie¢ z wynikami badan iloéciowych. Zdaniem autora aplikacja Zabki
,wypadta” w badaniu lepiej m.in. dlatego, ze Zabka pierwsza zaczeta wdrazaé
tego typu rozwigzania. Sam model biznesowy oraz profil klientow — sa to naj-
czesciej osoby miode z wigkszych miast — pozwala szybciej wdrazaé rozwigza-
nia mobilne niz w przypadku Biedronki.
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Rozdzial 8

Nurty w projektowaniu awatarow botow
konwersacyjnych - badania eksploracyjne

Aleksandra Popiel

Za sprawg licznych korzysci przynoszacych organizacji (Budzanowska-
-Drzewiecka, 2018; Zumstein, Hundertmark, 2017) boty konwersacyjne sa coraz
powszechniej stosowane jako kanal komunikacji w ramach strategii omnichan-
nel oraz uzupetnienie biura obstugi klienta (Lagodiienko i in., 2019, s. 5222).
Przewiduje sig, ze w 2025 roku 95% proceséw obstugi klienta bedzie wspiera-
nych badz zastgpionych przez boty (Mozafari, Wieger, Hammershmidt, 2022).
Popularno$¢ oraz potencjal botow niosa ze soba wyzwanie dla projektantow oraz
badaczy z zakresu informatyki, zarzadzania i komunikacji, ktorzy musza stwo-
rzy¢ boty budzace zaufanie odbiorcow, co w efekcie przetozy sie na sktonnos¢
do korzystania z nich (Brachten, Kissmet, Stieglitz, 2021, s. 4).

Wsrdd czynnikow budujacych zaufanie do botow konwersacyjnych wymie-
nia si¢ m.in. awatar bota, ktory przez licznych badaczy jest traktowany jako
jeden z kluczowych elementow wptywajgcych na poziom zadowolenia klienta
z rozmowy z botem (Felstad, Bjerkli, 2018; Crolic i in., 2022; Miao i in., 2022).
Cho¢ pozytywny wptyw stosowania awatara jest potwierdzony badaniami, ob-
serwuje si¢ luke badawcza w zakresie zastosowania awatarOw przez przedsig-
biorstwa w praktyce.

Celem rozdziatu jest identyfikacja kierunkéw rozwoju awatarow botow
konwersacyjnych na podstawie przeprowadzonych badan eksploracyjnych oraz
zaproponowanie pytan i hipotez badawczych do przysztych rozwazan w tym
zakresie. Badania empiryczne ograniczono do analizy dostgpnych w przestrzeni
internetowej botéw zaprojektowanych przez pie¢ kluczowych polskich przedsie-
biorstw projektujacych boty konwersacyjne. Wyniki przeprowadzonych badan
empirycznych stanowig podstawe do przygotowania poglebionego opracowania
tego zagadnienia. Analizy z wykorzystaniem obserwacji ukrytej uczestniczacej
poprzedzono badaniami literaturowymi z zakresu wptywu obecno$ci awatara na
stosunek uzytkownika do bota.



8.1. Boty konwersacyjne w komunikacji cyfrowej z klientem

Marketing 5.0 polega na wykorzystaniu najnowocze$niejszych technologii,
takich jak sztuczna inteligencja, robotyka, rzeczywistos¢ rozszerzona i loT
(Internet of Things), w celu komunikowania i dostarczania warto$ci klientowi
(Kotler, Kartajaya, Setiawan, 2021, s. 15). Nowoczesne technologie stuza jako
wsparcie dla marketerow w procesie kontaktu z klientem, a sposréd nich najcze-
$ciej wykorzystuje si¢ w tym celu chatboty (Kotler, Kartajaya, Setiawan, 2021,
s. 15). Chatboty sg definiowane przez wielu badaczy z uwzglgdnieniem licznych
cech charakterystycznych (por. Budzanowska-Drzewiecka, 2018; Cicco, Silva,
Alparone, 2020; Caner, 2020; Chaves i in., 2021; Carter, Knol, 2019; Przegalin-
ska i in., 2019). W niniejszym rozdziale przyj¢to definicjg: ,,boty konwersacyjne
to systemy komputerowe zaprojektowane do interakcji z ludzmi z wykorzysta-
niem jezyka naturalnego” (Mann, 2021, s. 52). Boty sg wykorzystywane przede
wszystkim w przedsigbiorstwach z branz e-commerce, ustugach, podrézach, eduka-
cji, rozrywce, mediach, ubezpieczeniach, bankowosci (www 59; www 60), medy-
cynie (www 61) oraz procesach rekrutacyjnych (www 62). Najczesciej sa stosowane
w ramach e-commerce, gdzie zajmujg si¢ takimi zadaniami, jak doradzanie, porow-
nywanie cen, przyjmowanie reklamacji, udzielanie odpowiedzi na czgsto zadawane
pytania, sprzedaz produktéw czy informowanie o promocjach (zob. Zummstein,
Hundertmark, 2017; Koztowska, Rodzik, 2018; Filipczyk, 2018).

Powszechno$¢ zastosowania botoéw konwersacyjnych wynika z korzysci do-
starczanych organizacjom je stosujgcym oraz ich klientom. Boty umozliwiajg
kontakt z przedsigbiorstwem 24 godziny na dobe, 7 dni w tygodniu (Zummstein,
Hunertmark, 2017, s. 101), udzielaja odpowiedzi natychmiastowo oraz w sperso-
nalizowany sposob (Hasal i in., 2021, s. 2), co wynika z faktu, ze chatboty moga
fatwo pozyskiwac¢ informacje o klientach (Koztowska, Rodzik, 2018, s. 9-10).
Boty przyczyniaja si¢ do oszczednosci czasu zaro6wno przez klienta, jak i pracow-
nika, poniewaz bot moze rozmawia¢ z kilkoma klientami naraz oraz wykonywac
monotonne zadania. Dzigki temu ludzcy pracownicy maja wigcej czasu, by zaj-
mowac¢ si¢ bardziej ztozonymi zadaniami (Hasal i in., 2021, s. 2; Carter, Knol,
2019, s. 114). Zauwaza si¢ rOwniez, ze boty przyczyniaja si¢ do wzrostu sprzedazy
dokonywanej online (Budzanowska-Drzewiecka, 2018, s. 326).

Cho¢ boty przynosza organizacji liczne korzysci, che¢ uzywania botoéw
przez klientow nie jest powszechna. Z badania przeprowadzonego w Indiach
w 2019 roku wynika, ze zaledwie 30% uzytkownikow styszato o chatbotach, ale
nigdy z nich nie korzystato, z kolei 60% nie styszalo o nich w ogole (Dash,
Bakshi, 2019, s. 31). Niektore badania prezentujg bardziej pozytywne statystyki —
firma Tidio zauwaza, ze 88% klientoéw cho¢ raz korzystato z chatbota na prze-
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strzeni ostatniego roku (www 63). Warto jednak podkresli¢, ze preferujg uzytkowa-
nie ich w prostych czynno$ciach, np. sprawdzenie statusu zamdwienia, szukanie
produktow czy uzyskanie informacji na temat znizek (www 63). Obserwuje si¢
réwniez wzrost wyboru chatbotow jako najczesciej stosowanego kanatu komunika-
cji z przedsigbiorstwem (wzrost z 25% do 35% osob, ktore najczesciej wybieraja
boty) (Drift, 2021, s. 15). Cho¢ statystyki sg coraz bardziej pozytywne, che¢ korzy-
stania z botow przez klientow przedsiebiorstw pozostaje niska. W zwigzku z tym
niezbedne jest pozyskanie informacji, jak ksztattowa¢ che¢ skorzystania z botow
konwersacyjnych, a posrednio zaufania, ktére wptywa na sklonnos¢ do korzystania
z botow konwersacyjnych (por. Technology Acceptance Model).

8.2. Rola awatara w komunikacji chatbota z uzytkownikami

W literaturze przedmiotu mozna wyrdzni¢ liczne czynniki wplywajace na
zaufanie, akceptacje¢ oraz che¢ skorzystania z bota konwersacyjnego przez uzyt-
kownika (por. Nordheim, 2018; Folstad, Bjerkli, 2018; Dagli, 2018; Przegalin-
ska i in., 2019; Nicolescu, Tudorache, 2022; Kwangsawad, Jattamart, 2022). Na
podstawie badan literaturowych mozna wyrézni¢ cztery glowne kategorie czyn-
nikéw zaufania do botow konwersacyjnych: czynniki antropomorficzne, czynni-
ki technologiczne, czynniki dotyczace uzytkownika oraz czynniki dotyczace
otoczenia bota (Popiel, 2022, s. 274). W niniejszym rozdziale zdecydowano
o zweryfikowaniu znaczenia jednego z czynnikoéw zaliczajacego si¢ do czynni-
kow antropomorficznych, mianowicie awatara bota konwersacyjnego.

Awatar to wizualna reprezentacja uzytkownika w wirtualnym $rodowisku
(Esmark Jones 1 in., 2022, s. 704). Jego rola w ksztattowaniu pozytywnego stosunku
uzytkownikow do botéw konwersacyjnych jest dostrzegana przez licznych badaczy
(Felstad, Bjerkli, 2018; Kruszewski, 2019; Crolic i in., 2022; Miao i in., 2022).
Obecnos¢ awatara sprawia, ze uzytkownik odnosi wrazenie rozmowy z cztowie-
kiem, co wptywa na zwigkszenie pozytywnych uczu¢ (Go, Sundar, 2019, s. 305)
oraz polepszenie doswiadczenia zakupowego (Crolic i in., 2022, s. 133). Ponadto
obecno$¢ awatara przeklada sie na wzrost zaufania czlowieka do bota (Crolic i in.,
2022, s. 133) oraz wiarygodnos$¢ tej technologii (Miao i in., 2022, s. 70).

Rola awatara (oraz szerzej antropomorfizacji) bota konwersacyjnego w ko-
munikacji bota wywodzi si¢ z paradygmatu CASA (Computers Are Social
Actors) (Nass, Moon, 2000), z ktorego wynika, ze ludzie komunikujg si¢ z bo-
tami w taki sam sposob, jak z prawdziwymi ludzmi (Gambino, Fox, Ratan,
2020, s. 71). W zwiazku z tym przekladaja zasady spoleczne i oczekiwania do-
tyczace interakcji z drugim cztowiekiem na boty (Muresan, Pohl, 2019, s. 2).
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Znaczenie antropomorfizacji, traktowania botéw jako ludzi, dostrzezono w licz-
nych badaniach (Nicolescu, Tudrache, 2022; Chaves i in., 2021; Muresan, Pohl,
2019). Wynika z nich, ze klienci oczekuja od bota nie tylko ludzkich cech cha-
rakteru, stosowania naturalnego jezyka, ale roéwniez mozliwo$ci nadania roz-
mowcy formy poprzez awatar. Jednakze omawiajac znaczenie awatara bota, nie
mozna zapomina¢ o ryzyku wynikajacym z Paradoksu Doliny NiesamowitoS$ci.

Paradoks Doliny Niesamowitosci zaktada, ze sztuczne, mechaniczne postacie
staja si¢ bardziej atrakcyjne dla odbiorcy, im bardziej przywodza na mysl cztowieka,
az do momentu zalamania, gdy wywoluje to odwrotny efekt (Carp i in., 2022, s. 1).
Okazuje sig, ze sztuczne postacie, ktore przypominaja czlowieka prawie, ale nie
w pehi, wywoluja poczucie dyskomfortu w odbiorcy (Ratajczyk, 2022, s. 1787).
Powody tego zachowania moga by¢ liczne; jedna z teorii zaktada, Ze roboty i ludzie
sa zakodowani jako osobne kategorie, ktdre nie powinny si¢ przenika¢ (Castelo,
Sarvary, 2022, s. 1865). W badaniach potwierdza si¢, ze wysokie (lecz niedoskona-
fe) podobienstwo robotéw funkcjonujgcych w obstudze klienta wywotuje niechgé do
korzystania z nich (Kim, Lee, Kang, 2023, s. 8).

Na podstawie paradygmatu CASA, wynikow badan $wiadczacych o zna-
czeniu awatara dla ksztattowania skutecznej komunikacji czlowieka z botem
konwersacyjnym oraz Paradoksu Doliny Niesamowito$ci mozna zatozy¢, ze
przedsigbiorstwa powinny dazy¢ do projektowania botéw konwersacyjnych
funkcjonujacych w ramach biura obstugi klienta z uwzglednieniem awatara
mozliwie najbardziej przypominajacego cztowieka.

Cho¢ w badaniach na §wiecie podje¢to zagadnienie doboru odpowiedniego
rodzaju awatara (Aljaroodi i in., 2019; Hadjiev, Araki, 2021; Song, Shin, 2022),
przeglad polskiej literatury nie zaowocowal dostatecznie poglebiong analizg
awatarow stosowanych przez przedsigbiorstwa. W obliczu luki badawczej
w obszarze projektowania awatarow botow konwersacyjnych w Polsce zdecy-
dowano o przeprowadzeniu eksploracyjnych badan empirycznych.

8.3. Metodyka i wyniki badan empirycznych

Dazac do identyfikacji, jakie nurty projektowania awatarow chatbotow
mozna wyrozni¢ wsrod polskich przedsiebiorstw stosujacych boty jako element
biura obstugi klienta, przeprowadzono badanie o charakterze eksploracyjnym.
Eksploracyjny charakter podjetych badan usprawiedliwia brak podobnych badan
empirycznych na polskim rynku oraz trudno$¢ przeprowadzenia badan uwzgled-
niajacych analiz¢ wszystkich przedsigbiorstw projektujacych boty na polskim
rynku. Podmiotem badania byty polskie chatboty stuzace jako uzupekienie biu-
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ra obstugi klienta zaprojektowane przez pig¢ najwigkszych firm polskiego rynku
chatbotow (dazac do obiektywizacji wynikéw badan empirycznych, producen-
tow botow poddano anonimizacji).

W ramach badan postawiono nastgpujace pytania badawcze:

1. Czy firmy implementujace chatbota do biura obshugi klienta nadaja mu awatar?

2. Jakiego typu awatary chatbotow mozna wyrdznic¢?

3. Jaki typ awataréw chatbotow jest najpowszechniej stosowany przez polskie
przedsicbiorstwa?

W celu identyfikacji awataréw analizie poddano portfolio pieciu polskich
przedsigbiorstw oferujacych projektowanie botéw konwersacyjnych. Kazdego
bota wspomnianego w portfolio firmy wyszukano w Internecie. Sposrod wszyst-
kich opisanych botow udalo si¢ dotrze¢ do 37. Pozostate boty na przestrzeni
czasu usunicto, stanowily element komunikacji wewnetrznej organizacji (badz
byly przeznaczone dla zarejestrowanych klientow, np. w bankach, stad tez kontakt
z nimi byl niemozliwy) albo funkcjonowaty krétkookresowo, np. na rzecz przepro-
wadzenia konkursu dla klientéw danej firmy. Utworzywszy liste dostepnych botow
konwersacyjnych, autorka przeprowadzita krotkie rozmowy z botami poprzez strong
www poszczegdlnych przedsiebiorstw badz przez aplikacje Messenger (Meta). Ob-
serwacje z rozmow zanotowano, zakodowano oraz poddano analizie. Dane liczbowe
przeanalizowano z wykorzystaniem programu Microsoft Excel 2020. Badanie
przeprowadzono miedzy 15 a 30 czerwca 2022 roku.

8.3.1. Wyniki badan empirycznych

Analizie poddano 37 botow konwersacyjnych, z ktorych az w 24 przypad-
kach nie zaimplementowano awatara. Na podstawie przeprowadzonej obserwa-
cji ukrytej uczestniczacej wyrdzniono 13 przedsigbiorstw, ktore zaimplemento-
waly awatar, a na podstawie cech wspolnych wystepujacych pomiedzy
niektérymi z niniejszych awatar6w uszeregowano je w cztery kategorie, ktore
omoOwiono ponizej.

Trzy przedsigbiorstwa zdecydowaly si¢ na wybor awatara chatbota, ktory
przypomina robota badz jest robotem. Dwa przedsiebiorstwa zaprojektowaty
awatar nawigzujacy bezposrednio do logo swojego przedsigbiorstwa. Awatar
stanowi jego wariacje, co pozwala na zachowanie spdjnej komunikacji wizualnej
oraz bazowanie na znanych odbiorcy kodach.

Na podobne rozwigzanie zadecydowalo si¢ sze$¢ organizacji, ktore zaim-
plementowaty jako awatar bota rysunek czlowieka, ktory ponadto swoim ubio-
rem wyraza identyfikacj¢ wizualng przedsigbiorstwa (np. przez wykorzystanie
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tych samych kolorow, ktore znajduja si¢ w logo przedsicbiorstwa). Wiele z tego
typu awataré6w dodatkowo poddano procesowi animacji, co sprawito, ze wyko-
nuja ruchy, np. machanie do rozmowcy.

Ponadto dwa razy zaobserwowano, ze przedsigbiorstwo zastosowalo jako
awatar prawdziwego czlowieka. W pierwszym przypadku byto to zdjecie kobie-
ty natozone na kolorowa grafike, na ktoérej uwzgledniono napis, np. ,,cze$¢”.
Drugi przypadek to wykorzystanie gifa z Obi-Wanem Kenobim, bohaterem fil-
mow ,,Gwiezdne wojny” (rez. George Lucas) oraz podpisem ,,Hello there” (ang.
»Witam”). Wyniki liczbowe obserwacji zaprezentowano w tabeli 6.

Tabela 6. Awatary botow konwersacyjnych — poréwnanie

Awatar-czlowiek | Awatar-czlowiek
Brak awatara Awatar-robot Awatar-logo L.
(rysunek) (zdjecie)
24 3 2 6 2

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie wynikéw badaf empirycznych.

Dokonany przeglad wybranych awatarow pozwala odpowiedzie¢ na posta-
wione wczesniej pytania badawcze.

1. Firmy implementujgce chatbota do biura obstugi klienta wydaja si¢ rzadko
korzysta¢ z opcji nadania mu awatara. Sposrod 37 zbadanych firm tylko
13 zdecydowalo si¢ zaimplementowac¢ awatar.

2. Na podstawie obserwacji ukrytej uczestniczacej] mozna postawi¢ hipoteze
o istnieniu czterech kategorii awatarow: awatar-robot, awatar-logo, awatar-
-cztowiek w formie rysunku oraz awatar-cztowiek w formie zdj¢cia. W nie-
ktorych przypadkach awatar-cztowiek w formie rysunku bywa animacjg.

3. Na podstawie badania eksploracyjnego mozna postawic¢ hipotezg, ze najpow-
szechniej stosowang formg awatarow botéw konwersacyjnych przez przed-
sigbiorstwa jest nieobecno$¢ awatara.

8.3.2. Dyskusja

Na podstawie przeprowadzonej obserwacji ukrytej uczestniczacej wyroz-
niono pie¢ nurtéw w projektowaniu awataréw dla botow konwersacyjnych funk-
cjonujagcych w ramach biura obstugi klienta. Wérdd nich znalazty si¢ kolejno:
brak awatara, awatar-robot, awatar-logo, awatar-cztowiek (rysunek) i awatar-
-cztowiek (zdjecie). Podobne propozycje kategoryzacji awatarow botow kon-
wersacyjnych mozna zaobserwowa¢ w innych badaniach z tej dziedziny. Jedna
z klasyfikacji stanowi podzial awataro6w botéw na: ruszajace si¢ zdjecia prawdzi-
wych ludzi (lub zdjecie robota), animowane rysunkowe postacie (w tym rysunki
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robota), rysunki typu ,,pixel-art” oraz brak awatarow (Hadjiev, Araki, 2021, s. 6-7).
Podobna klasyfikacje wyrdzniaja inne badania w tym zakresie, w ktorych
wspomina si¢ o braku awatara, rysunkowym awatarze przypominajacym czto-
wieka oraz awatarze przedstawiajacym zdjecie (czasem animacj¢) prawdziwego
cztowieka (por. Song, Shin, 2022; Ciechanowski i in., 2019).

Zagadnienie rodzajéw awatar6w stosowanych w przestrzeni internetowej jest
réwniez poruszane w kontekscie rozwijajacego si¢ metaverse, w zwiazku z ktoérym
omawia si¢ takie rodzaje awatarow tworzonych przez uzytkownikow, jak:

e realistyczny awatar przypominajacy prawdziwego czlowieka,
o rysunkowy awatar (www 64).

W obliczu przeprowadzonych badan eksploracyjnych wydaje si¢ jednak, ze
kategoryzacja obecna w literaturze jest zbyt waska i zaktada si¢ koniecznosé
poglebienia badan z tego zakresu o inne rodzaje awatarow botow konwersacyj-
nych (m.in. awatary botow konwersacyjnych przedstawiajacych obiekty nieo-
zywione/stanowigce wariacj¢ logo przedsigbiorstwa, ktore zaobserwowano
w procesie niniejszych badan empirycznych). Poglebione badania w tym zakre-
sie pozwolityby potwierdzi¢ istnienie zidentyfikowanych w procesie badania
eksploracyjnego pieciu typow awatarow botow konwersacyjnych.

Zastanawiajace sa rowniez wyniki liczbowe dokonanej obserwacji. Zaktada
si¢, ze awatary botow, ktore sg antropomorfizowane, sa postrzegane jako bardziej
wiarygodne, usprawniajace komunikacj¢ (Aljaroodi i in., 2019, s. 12). W literaturze
przedmiotu podkresla sie, ze boty powinny sie cechowa¢ realistycznym zachowa-
niem poprzez ruchy, gesty oraz reakcje (Aljaroodi i in., 2019, s. 12), realistycznym
wygladem oraz wyraza¢ emocje w sposob podobny do ludzi (Aljaroodi i in., 2019,
s. 14). Zaklada si¢ zatem, ze przedsigbiorstwa powinny dazy¢ do prezentowania
awatarOw botow konwersacyjnych jako ludzi. Tymczasem na takie rozwigzanie
zdecydowaly si¢ tylko dwa badane przedsigbiorstwa. Decyzja ta moze wynikaé
z faktu, ze dazac do realistycznego zaprezentowania awatara, moze wystgpi¢ Para-
doks Doliny Niesamowitosci. Tego ryzyka mozna unikngé w przypadku projekto-
wania rysunkowych awataréw, ktore nie probuja nasladowaé rzeczywistosci
(www 64). W badaniach przeprowadzonych w Japonii potwierdza sig¢, ze awatary
wygladajace jak ludzie charakteryzujg si¢ wysokim poziomem podobienstwa oraz sa
odbierane jako inteligentne, jednakze nie wzbudzaja sympatii w odbiorcy (Hadjiev,
Araki, 2021, s. 8). Ponadto awatary o wysokim poziomie realizmu przektadaja sie
na niskg intencj¢ zakupowg uzytkownika oraz niech¢¢ do ponownej rozmowy
z chatbotem (Song, Shin, 2022, s. 10).

Pozytywny odbior emocjonalny wywoluja rysunkowe boty, ktore sg za to po-
strzegane jako mniej inteligentne i ludzkie (Hadjiev, Araki, 2021, s. 8). Zasadne
wydaje si¢ zatem rozwigzanie wprowadzone przez sze$¢ przedsi¢biorstw, ktore
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zdecydowaly si¢ na rysunkowego awatara przedstawiajacego czlowieka. Rysunko-
wy awatar umozliwia swobodng modyfikacj¢ wizerunku (www 64), a zatem pozwa-
la na zachowanie spdjnosci komunikacji wizualnej (np. przez nadanie mu ubran
w kolorach logo przedsigbiorstwa). Ze wzglgdu na wystapienie tego typu awatara
najczesciej wsrod przedsigbiorstw, ktore zdecydowaly sie na implementacj¢ awata-
ra, wydaje sie, ze jest to rozwigzanie, ktore warto podda¢ dalszej obserwacji.

W badaniach przeprowadzonych w obszarze postrzegania awatarow botow
przez uzytkownikow mozna zaobserwowaé wewnetrzng sprzecznos$¢ z zakresu
emocji, jakie wywotujg boty tekstowe. Niektore z badan wskazuja, ze brak awa-
tara wywoluje negatywne odczucia uzytkownikow (Hadjiev, Araki, 2021, s. 8),
z kolei inni badacze stwierdzaja, ze boty tekstowe maja wyzszo$¢ nad botami
z awatarami stanowigCymi zdjecia prawdziwych ludzi oraz wykorzystujacymi
ludzki gtos (Ciechanowski i in., 2019, s. 546). Mozna zatem przypuszczaé, ze
stojac miedzy wyborem braku awatara (decyzja 24 przedsiebiorstw) a wyborem
awatara ludzkiego, ktory niesie ze sobg ryzyko zaistnienia Paradoksu Doliny
Niesamowito$ci, bezpieczniejszym wyborem jest rezygnacja z awatara.

Rezygnacja z awatara moze rowniez wynika¢ z checi oszczednosci finansowej
(zaprojektowanie graficzne awatara niesie ze sobg dodatkowy koszt), braku krea-
tywnego pomystu na awatar oraz niewiedzy na temat wplywu rodzajow awatarow
botow konwersacyjnych na odbiér przez klienta. Niektore badania zwracajg uwage
na to, ze zalety poszczegdlnych typow awatarow s3 zazwyczaj pozyskiwane w wy-
niku badan przeprowadzonych w warunkach laboratoryjnych (Alaroodi i in., 2019,
s. 9). Moze to $wiadczy¢ o tym, ze w praktyce przedsigbiorstwa otrzymywaty nega-
tywne uwagi dotyczace awatarow botow konwersacyjnych, a w efekcie z nich rezy-
gnowaty. Hipoteza ta pociaga za soba konieczno$¢ poglebienia badan o opini¢ pu-
bliczna na temat awatar6w stosowanych w praktyce.

*kxk

Przeprowadzone badania eksploracyjne pozwolity dokonaé¢ wstepnej ob-
serwacji rodzajow awataréw botow konwersacyjnych stosowanych przez polskie
przedsigbiorstwa w ramach biura obshugi klienta, a w oparciu o nie umozliwily
opracowanie przysztych badan poglebionych, ktére pozwola uzyskaé informacje
o trendach w zakresie projektowania awatarow botow konwersacyjnych.

Projektujagc boty konwersacyjne wedtug paradygmatu CASA, niezbedne
wydaje sie nadanie im awatara, ktory pozwoli uzytkownikowi poczu¢ sie, jak pod-
czas rozmowy z prawdziwym cztowiekiem. Stosowanie awatara przynosi organiza-
cji liczne korzysci, jak rowniez przyczynia sie do pozytywnego odbioru przez uzyt-
kownika. Jednakze dokonujac obserwacji rynku botow konwersacyjnych w Polsce,
wydaje si¢, ze nadawanie botom awatara nie stanowi powszechnej praktyki.
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Przeprowadzone badanie eksploracyjne pozwala wstepnie wyodrebnié pigé
kierunkéw (nurtdow) w projektowaniu awataréw botow konwersacyjnych —
o robotycznym wygladzie, stanowigcym wariacj¢ logo przedsigbiorstwa, przed-
stawiajace cztowieka w formie rysunku, przedstawiajace cztowieka jako zdjecie
oraz nieimplementowanie awatara do bota konwersacyjnego. Zaobserwowano,
ze badane przedsigbiorstwa najczesciej rezygnowaly z zastosowania awatara, co
stoi w sprzecznosci z potwierdzonym badaniami wnioskiem, ze awatary sg istot-
nym elementem konstrukcji bota konwersacyjnego. Mozna si¢ zastanawia¢ nad
powodami takiej decyzji — by¢ moze stoi za tym oszczedno$¢ finansowa przed-
sigbiorstwa, brak kreatywnego pomystu na awatar badz obawa przed zaimple-
mentowaniem awatara wywotujacego w odbiorcy dyskomfort. Powodem moze
by¢ rowniez niewiedza z zakresu wagi implementacji awatara do projektu bota
konwersacyjnego.

Eksploracyjny charakter badan uniemozliwia wyciagnigcie wnioskow odno-
szacych si¢ do calego rynku botow konwersacyjnych. Przeprowadzone badania
stanowig jednak podstawe do zaprojektowania badan poglebionych. Na podstawie
uzyskanych danych wytaniajg si¢ kierunki przysztych badan z zakresu antropomor-
fizacji botow konwersacyjnych stosowanych jako uzupetnienie biura obshugi klienta
przez polskie przedsigbiorstwa. Przeprowadzone badania warto poszerzy¢ o boty
projektowane przez inne firmy oraz uzupetic¢ o najnowsze implementacje na rynku,
ktorych nie uwzgledniono w niniejszym badaniu. Przeprowadzenie poglebionego
badania pozwolitoby wnioskowaé¢ o rynku botow konwersacyjnych w Polsce. Po-
nadto badania warto uzupeli¢ o wywiady z przedstawicielami firm stosujacych
boty w ramach biura obstugi klienta, jak rowniez z przedstawicielami firm projektu-
jacych chatboty. Celem przeprowadzenia tego badania byloby uzyskanie informacji
o powodach wyboru poszczegdlnych typow chatbotow. Seria wywiadow pozwoli-
laby pozna¢ mozliwos$ci oraz ograniczenia w zakresie projektowania awataréw bo-
tow. Proponuje si¢ réwniez przeprowadzenie badan ilosciowych wsrod klientow
korzystajacych z botéw konwersacyjnych wybranych firm z zakresu ich preferencji
wobec obecnosci oraz rodzaju stosowanego awatara.

Autorka stawia réwniez dodatkowe pytania badawcze, na ktore warto odpo-
wiedzie¢ w przysztosci: (1) czy awatar bota konwersacyjnego ma znaczenie w od-
biorze bota przez Kklienta, skoro tak liczne przedsi¢biorstwa nie decyduja si¢ na jego
zastosowanie? (2) czy rysunkowe awatary botow konwersacyjnych przektadajg si¢
na zwigkszenie zaufania klientow? Udzielenie odpowiedzi na te pytania stanowitoby
nie tylko uzupehienie luki badawczej w zakresie roli awatarow w skutecznej komu-
nikacji cyfrowe;j, ale postuzyloby rowniez jako wskazowki dla praktykow zajmujg-
cych si¢ implementacja botéw konwersacyjnych.
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