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Whprowadzenie

Komunikacja marketingowa to proces przekazywania informacji o organiza-
cji i jej ofercie do otoczenia marketingowego. Proces ten jest ztozony, ma charakter
dynamiczny i realizowany jest nie tylko w okre§lonym $rodowisku spoteczno-
-kulturowym, ale przede wszystkim w $rodowisku nieustannych zmian technolo-
gicznych. Dostosowywanie komunikacji marketingowej do nowych trendow
i etapow rozwoju technologicznego generuje konieczno$¢ stosowania coraz to
nowych praktyk marketingowych i/lub modyfikacje dotychczasowych. Wielu
autorow podkresla, ze nowe media i nowe technologie to kluczowy czynnik trans-
formacji wspolczesnego marketingu i komunikacji marketingowej organizacji
z otoczeniem. Stajemy si¢ Swiadkami przeniesienia znacznej czgsci aktywnosci
zwigzanych z komunikacja marketingowa do przestrzeni wirtualnej. Trudno byto-
by dzisiaj uzna¢ programy w obszarze komunikacji marketingowej za kompletne,
jesli nie posiadatyby ,,istotnego komponentu internetowego™ czy tez zdobyczy
oferowanych przez sztuczng inteligencje. W zwigzku z tym miejsce i rola nowych
mediéw 1 nowych technologii w kontekscie rozwoju komunikacji marketingowej
muszg by¢ nieustannie weryfikowane, poniewaz skala i dynamika zmian techno-
logicznych otwiera ciggle nowe mozliwosci w zakresie ksztaltowania dziatan
marketingowych i niejako wymusza konieczno$¢ redefiniowania dotychczaso-
wych koncepcji komunikacji marketingowej i uruchamia proces poszukiwania
nowego paradygmatu communications mix. W peini uzasadnia to potrzebe ciagle-
go prowadzenia badan i przedyskutowania ich wynikow oraz wymiany mysli
i pogladow. Dlatego tez, wychodzac z tego zatozenia, Koto Naukowe Marketingu
Meritum, dziatajace przy Katedrze Badan Rynkowych i Marketingowych UE
w Katowicach, juz w 2013 roku zaproponowato studentom i doktorantom pogte-
biong dyskusje nad wykorzystaniem nowych mediow i technologii w komunikac;ji
marketingowej. Odbyta si¢ wowczas pierwsza edycja Ogodlnopolskiej Studencko-
-Doktoranckiej Konferencji Naukowej pt. ,,Nowe media i technologie komunika-
cji marketingowej”. Jak si¢ pdzniej okazato, konferencja ta zapoczatkowata cykl
corocznych spotkan studentéw i doktorantéw reprezentujacych srodowiska aka-
demickie z catej Polski. Dotychczas odbyto si¢ juz dziewig¢ takich konferencji.
Efektem kazdorazowej konferencji sg recenzowane publikacje pokonferencyjne.

1 Ph. Kotler, K.L. Keller, Marketing, Rebis, Poznan 2012, s. 579.



Celem niniejszej monografii, bedacej poktosiem IX edycji Konferencji, jest

prezentacja wybranych zagadnien dotyczacych wykorzystania nowych techno-
logii i nowych mediow w komunikacji marketingowej. W monografii wykorzy-
stano bogate zrodla literaturowe oraz zaprezentowano wyniki prowadzonych
badan, a takze egzemplifikacje wybranych praktyk rynkowych. Ze wzgledu na
aktualno$¢ poruszanej problematyki poszczegdlni autorzy rozdziatéw wykorzy-
stywali takze liczne publikacje pochodzace ze zrddet internetowych. W ten spo-

sob publikacja stanowi wieloptaszczyznowe opracowanie wpisujace si¢ w dyskusje
na temat wspodlczesnych zagadnien dotyczacych sfery komunikacji marketingowe;.

W centrum uwagi autor6w — studentéw i doktorantow — reprezentujgcych rozne
krajowe osrodki akademickie znalazly si¢ takie kwestie, jak:

identyfikacja nowych trendow w komunikacji marketingowej z wykorzysta-
niem medidw spolecznosSciowych;

wykorzystanie nowych mediow i technologii w komunikowaniu systemo-
wych produktow turystyki kulturowe;;

projektowanie do$wiadczen w zakresie marketingu cyfrowego dla sieci kin;
analiza strategii komunikacyjnych realizowanych przez marki oferujace ro-
slinne zamienniki migsa (RZM) w mediach spotecznosciowych;
wykorzystanie social mediow jako waznego elementu komunikacji marketin-
gowej 1 zrodta opinii konsumentow na rynku roslinnych zamiennikéw migsa
(RZM);

greenwashing jako forma komunikowania marketingowego niektorych przed-
sigbiorstw, ktora opiera si¢ na falszywych lub wprowadzajacych w btad de-
klaracjach, dotyczacych zgodnosci produktu lub jego elementéw z zasadami
ochrony srodowiska;

wykorzystanie krotkich form audiowizualnych w komunikacji marketingowej
bankoéw i instytucji finansowych;

wykorzystanie podcastow w celach reklamowych i zaprezentowanie perspek-
tyw rozwoju podcastow jako narzedzia marketingowego;

budowanie wizerunku marki poprzez komunikowanie dziatan CSR w me-
diach spotecznosciowych;

identyfikacja kluczowych obszaréw dziatalno$ci marketingowej, ktore wspotcze-
$nie realizowane sg za pomocg chatbotow;

wykorzystanie narzedzia sztucznej inteligencji do tworzenia tresci — Rytr
w codziennej pracy kreatywnej agencji digital marketingu Kaizen Ads (case study);
wykorzystanie sztucznej inteligencji w kontekscie projektowania User Inter-
face (UI) i User Experience (UX);

identyfikacja wplywu sztucznej inteligencji na komunikacje organizacji z intere-
sariuszami.



Zarysowana powyzej problematyka, wokot ktorej koncertowata si¢ dysku-
sja podczas IX edycji konferencji, ukazuje przeksztatcenia i trendy w komunika-
cji marketingowej na poczatku drugiej dekady XXI wieku. Tym samym mozna
stwierdzi¢, ze celem niniejszej monografii staje si¢ kontynuacja i uzupetnienie
serii poprzednich publikacji podsumowujacych dyskusje studentow i doktoran-
tow nad wykorzystywaniem nowych mediow i technologii w obszarze komuni-
kacji marketingowej.

Publikacja sktada si¢ z trzynastu rozdzialow, w tym cztery z nich (rozdziaty
10-13) — co warto odnotowa¢ — koncentrujg si¢ na problematyce sztucznej inte-
ligencji. Swiadczy to o tym, ze studenci i doktoranci uczestniczacy w Konferen-
cji dostrzegaja fakt, ze sztuczna inteligencja staje si¢ na naszych oczach jedna
z najwazniejszych innowacji ostatnich lat oraz integralng cz¢écia wspodtczesnego
zycia i technologii. W marketingu i komunikacji marketingowej jest wykorzy-
stywana miedzy innymi do automatyzacji powtarzalnych zadan (e-mail marke-
ting, posty w mediach spolecznosciowych), do komunikowania si¢ z klientami
w czasie rzeczywistym (chatbot), analizowania duzej ilo$ci zlozonych i r6zno-
rodnych danych o klientach, wnioskowania i generowania, a takze redagowania
spersonalizowanych tresci wobec kazdego klienta. Umozliwia ponadto migdzy
innymi tatwg modyfikacje tresci, tworzenie grafik reklamowych i produktowych
itd. Mozna postawi¢ teze, ze rewolucjonizuje ona prace wspotczesnych zespo-
16w marketingowych. Nalezy jednak pamietac, ze na obecnym etapie poleganie
jedynie na potencjale technologii sztucznej inteligencji, bez uwzglednienia jej
ograniczen, moze okaza¢ si¢ zwodnicze (np. zjawisko tzw. halucynacji Al, ktore
obserwuje si¢ od poczatku istnienia ChatGPT). Kluczem do sukcesu wydaje sie
polaczenie potegi technologii sztucznej inteligencji z do§wiadczeniem cztowieka
i jego kreatywno$cia.

Jako probe pokazania wycinka potencjalu mozliwo$ci sztucznej inteligencji
postanowiono przygotowac streszczenie kazdego rozdziatu monografii w formu-
le TL;DR (akronim od angielskiego okreslenia ,,Too long; didn't read”), ktore to
streszczenie zostalo wygenerowane za pomoca ChatGPT w wersji 4.0 w dniu
20.11.2023 roku.

W rozdziale pierwszym Autorki analizujq nowe trendy w komunikacji marketingowej w mediach spotecznosciowych.
Podkreslaja rosnaca popularnos¢ mediow spotecznosciowych w iyciu prywatnym i biznesie, zwtaszcza podczas pandemii.
Rozdziat koncentruje si¢ na narzgdziach mediow spotecznosciowych uzywanych do promogji firm i ich funkcjonalno-
$ciach, analizujac roine platformy takie jak Facebook, Instagram, czy Twitter. Szczegdlng uwage zwraca na role mediow

spofecznosciowych w marketingu, ich zdolnos¢ do zwigkszania widocznosci marki i interakgji z klientami. Omdwione sg
takie nowe trendy, takie jak np. influencer marketing, oraz ich wptyw na skutecznos¢ dziatan marketingowych.



W rozdziale drugim Autor skupia sig na komunikagji marketingowej produktow turystyki kulturowej, uzywajac jako przykfa-
du dziedzictwa poprzemystowego miasta Czeladi. Rozdzial przedstawia koncepgje stworzenia systemowego produktu turystyki
kulturowej, promujacego dziedzictwo postindustrialne. Zawiera definicje i istote turystyki kulturowej oraz jej znaczenie dla
poznania lokalnej kultury i promogji dziedzictwa. Autor wprowadza pojecie produktdw systemowych w turystyce kulturowej,
podkreslajac ich ztozonos¢ i wielowymiarowosc. Rozdziat zawiera analize dziedzictwa poprzemystowego Czeladzi i znaczenie
nowych trendow marketingowych w tworzeniu atrakcyjnych produktéw turystycznych.

Rozdziat trzeci koncentruje si¢ na wykorzystaniu strategii marketingowych w sieciach kinowych. Rozdzial bada, jak
cyfrowe Srodki marketingowe moga zwigkszac zaangaiowanie i lojalnos¢ klientow, szczegolnie w erze przeksztatcenia
gospodarki wiedzy w gospodarke doswiadczen. Autorka identyfikuja cztery kluczowe obszary doswiadczen kinowych
(rozrywka, estetyka, edukacja, ucieczka od rzeczywistosci) i analizuje, jak moga one by¢ wzbogacane. Przeprowadzono
analize aktywnosci online trzech gtownych sieci kinowych w Polsce, biorac pod uwage ich obecnos¢ w mediach spo-
tecznosciowych i strategie marketingowe. Rozdziat podkresla znaczenie projektowania do$wiadczen kinowych, ktore
odpowiadaja na potrzeby i oczekiwania klientdw, tworzac pamigtne i znaczace wraienia.

W rozdziale czwartym Autorzy badajq komunikage marketingowa roslinnych zamiennikow miesa (RIM) w mediach
spofecznosciowych. Rozdziat koncentruje si¢ na analizie tresci, czestotliwosci, formatu postow sponsorowanych i niepfat-
nych na Facebooku i Instagramie przez polskie marki RIM. Wyniki wskazuja, Ze marki skupiaja si¢ gtownie na promo-
Gji smakowych walorow RIM, pomijajac aspekty etyczne i Srodowiskowe. Autorzy sugeruja, ie marki powinny bardziej
eksplorowa¢ motywy etyczne i zdrowotne w swojej komunikagji, by przyciagnac konsumentow do produktéw roslinnych.

W piatym rozdziale Autorzy analizujg postawy i zachowania konsumentow wobec RIM w polskich mediach spofecznoscio-
wych. Badanie wykorzystuje komentarze z Facebooka i Instagrama, aby zbadac opinie na temat RIM, uwzgledniajac réine
aspekty jak etyka, zdrowie, skfad, smak, nazewnictwo, dostepnos¢ i cena. Wyniki pokazuja, ie RIM budza kontrowersje,
1 roznymi opiniami wsrod roinych grup demograficznych. Badanie podkresla potrzebe lepszego dostosowania komunikagi
marketingowej do potrzeb i obiekgji konsumentdw, z naciskiem na aspekty ekologiczne, zdrowotne i etyczne.

Rozdziat szdsty omawia problem greenwashingu. Rozdziat analizuje, jak firmy promuja swoje produkty jako ekologiczne,
agsto wprowadzajac klientow w btad. Prezentuje praktyki greenwashingu w rdinych branzach i sektorach, podkreslajac, jak
firmy budujg wizerunek ekologiczny. Rozdziat konczy sig omowieniem metod walki z greenwashingiem i promowaniem
odpowiedzialnego, zielonego marketingu, wskazujac na konsekwencje greenwashingu dla Srodowiska i konsumentdw.

W rozdziale siodmym Autorzy badaja wykorzystanie krdtkich form audiowizualnych w marketingu bankdw i instytugji
finansowych. Rozdziat podkresla zmiany w profilu mfodych konsumentéw i rosnace znaczenie nowych metod komunika-
qi, w tym krotkich form audiowizualnych na platformach takich jak TikTok, YouTube czy Instagram. Rozdziat zawiera
analizg literatury, rodet internetowych i wynikow badan skupiajacych sig¢ na percepcji mtodych konsumentow, wskazu-
jac na potencjat wykorzystania znanych osobowosci i kreatywnosci w krotkich filmach jako efektywnego narzedzia
marketingowego.

Rozdziat 6smy omawia wykorzystanie podcastow w celach reklamowych. Rozdziat prezentuje roine typy podcastéw i ich
zastosowanie w marketingu, podkreslajac ich szeroki zasieg i fatwa dostepnosc. Rozdziat analizuje przyszte perspektywy
rozwoju podcastdw jako narzedzia marketingowego, wskazujac na ich wartosc jako platforme dla reklamodawcow
i element wigkszej strategii marketingowej, szczegolnie w kontekscie personal brandingu.

Rozdziat dziewiaty koncentruje sig na roli mediow spofecznosciowych w komunikowaniu dziafan Corporate Social
Responsibility (CSR) i ich wptywie na budowanie pozytywnego wizerunku marki. Badanie konsumenckie pokazuje, ie
dziatania (SR komunikowane w mediach spotecznosciowych s3 waine dla kreowania pozytywnego wizerunku marki.
Media spofecznosciowe, jako interaktywne narzedzia, pozwalaja markom na autentyczng komunikacje wartosci i misji.
Rozdziat podkresla, ie konsumenci sa skfonni ptaci¢ wigcej za produkty marek angaiujacych sie w CSR, wskazujac na
maczenie dziafan (SR w mediach spofecznosciowych dla budowania wizerunku marki.

10



W rozdziale dziesigtym, Autor skupia si¢ na roli chatbotéw w nowoczesnej komunikacji marketingowej, podkreslajac ich
rosnaca popularnos¢ i znaczenie w interakgji z klientami. Rozdziat klasyfikuje chatboty na deklaratywne, skoncentrowa-
ne na zadaniach, i konwersacyjne, oparte na danych. Podkreslone sa korzysci wynikajace z uzycia chatbotow, takie jak
optymalizacja kosztdw, poprawa komunikacji i mozliwos¢ obstugi klienta 24/7. Przytaczane sa przyktady polskich firm,
ktore skutecznie wykorzystuja chatboty. Rozdziat zamyka sig omdwieniem przysztosci chatbotow, z naciskiem na
doskonalenie ich zdolno$ci rozumienia kontekstu i emocji uiytkownikow, oraz potrzeba stworzenia odpowiednich przepi-
sow prawnych regulujacych ich dziatania.

W rozdziale jedenastym Autor omawia wykorzystanie narzedzie Al, RYTR, w pracy agendji digital marketingu Kaizen Ads.
Rozdziat przedstawia historig Internetu i sztucznej inteligendji, szczegotowo opisujac funkcje RYTR, w tym tworzenie
treci i grafik. Wywiady z pracownikami Kaizen Ads ukazuja uiytecznos¢ RYTR w codziennej pracy, podkreslajac jego
szybkos¢, tatwos¢ obstugi i efektywnos¢ w tworzeniu tresci. Pordwnuje RYTR z ChatGPT, zwracajac uwage na rdznice
w funkqjach i zastosowaniach. Rozdziat konczy si¢ stwierdzeniem, ze sztuczna inteligencja staje si¢ coraz bardziej
powszechna w réinych dziedzinach, w tym w marketingu cyfrowym, i wskazuje na korzyci hybrydowego podejscia
taczacego zdolnosci cztowieka z motliwosciami Al

W rozdziale dwunastym Autorka skupia si¢ na zastosowaniu sztucznej inteligencji w projektowaniu interfejsow uzytkow-
nika (UI) i User Experience (UX). Rozdziat opisuje, jak Al wspomaga projektantéw UX/Ul poprzez analiz¢ danych,
tworzenie spersonalizowanych tresci i automatyzacje testowania. Wyrdinione s3 narzedzia takie jak ChatGPT, Uizard
i Adobe Sensei, ktore wspomagaja proces projektowania. Rozdziat podkresla, ze Al przyczynia sig do poprawy jakosci
projektowania UX/Ul poprzez personalizacje, automatyzacje i szczegétowa analize danych uiytkownika. Iakonczenie
podkresla, ze integracja Al z procesem projektowania UX/UI to klucz do tworzenia wartosciowych produktow cyfrowych.

Rozdziat trzynasty analizuje wykorzystanie Sztucznej Inteligencji (Al) w zarzadzaniu komunikacjg przedsigbiorstwa, ze
szczegblnym uwzglednieniem narzedzi Al przetwarzajacych jezyk naturalny, takich jak ChatGPT. Rozdziat zwraca uwage
na coraz wigksze przenikanie Al w réine obszary iycia gospodarczego i spofecznego, oferujac nowe mozliwosci
w zakresie analizy i przetwarzania informacji. Badany jest wptyw Al na polityke informacyjng przedsigbiorstw, podkre-
$lajac jej znaczenie dla budowania reputacji i wizerunku firmy. Rozdziat analizuje, jak narzedzia takie jak ChatGPT
moga wspiera¢ zarzadzanie informacja w przedsigbiorstwie, od badania opinii i nastrojow po automatyzacje tworzenia
tresci i efektywniejsze zarzadzanie danymi. Podsumowuje, ze integracja SAl w zarzadzaniu informacja moie stanowic
irddto przewagi konkurencyjnej, umoiliwiajac tworzenie bardziej efektywnej i celowej komunikagji rynkowej.

Redaktorzy maja swiadomos$¢, ze przedstawione w monografii rozwazania
stanowiag zaledwie niewielki wycinek refleksji nad komunikacjg marketingowa
z wykorzystaniem nowych technologii i nowych mediéw. Wyrazaja przy tym
nadziej¢, ze kazdy kto siegnie po t¢ publikacje¢ znajdzie w niej interesujace dla
siebie informacje, a wiele zawartych w niej przemyslen i1 konkluzji Autoréw
bedzie inspirowato do dalszej, uwaznej obserwacji otoczenia, a takze stanowito
przyczynek do poglebionej analizy i dyskusji nad problematyka wykorzystywa-
nia nowych technologii w komunikacji marketingowej. Jednoczesnie Redakto-
rzy uwazaja, ze niewatpliwg zaleta publikacji jest fakt, Zze dzigki potaczeniu
réznych watkéw daje ona wicloaspektowy poglad na problematyke wykorzy-
stywania nowych technologii i nowych mediow we wspotczesnej komunikacji
marketingowej. Stanowi przy tym swego rodzaju przeglad aktualnych i przy-
sztych trendow w komunikacji marketingowej, wskazujac na kluczowe obszary,
w ktorych firmy i marketerzy moga znalez¢é nowe mozliwosci rozwoju i1 adapta-
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cji do zmieniajgcego si¢ krajobrazu rynkowego. Tym samym stanowi warto-
Sciowy zbidr rozwazan, ktore mogg sta¢ si¢ inspiracja do dalszych dociekan
i poszukiwan dla badaczy tych zjawisk.

Korzystajac z przywileju Redaktoréw przedstawionej monografii, pragnie-
my w tym miejscu bardzo serdecznie podzickowa¢ wszystkim Autorom rozdzia-
16w za zaangazowanie, podjgcie wysitku i przygotowanie opracowan tematycz-
nych. Jednocze$nie polecajac wszystkie opracowania zawarte w monografii
o zroznicowanej i niezwykle aktualnej tematyce, liczymy na zainteresowanie

1jej przychylne przyjecie.

Andrzej Bajdak, Zbigniew Spyra
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1. Nowe trendy w komunikacji
marketingowej
w mediach spotecznosciowych

Justyna Krawczyk~, Anna Wojcik™

Serwisy spoleczno$ciowe coraz czesciej sa wykorzystywane nie tylko
w sferze prywatnej, ale rowniez do celow marketingowych. Roznorodno$é
i istota dziatan marketingowych podejmowanych w serwisach spoteczno$cio-
wych sa niewatpliwie ciekawe 1 innowacyjne. Dziatania te staly si¢ juz standar-
dem, ktorym postuguja si¢ firmy do osiagniecia swoich celow biznesowych.
Obecnie spoteczenstwo, ktore doswiadczyto pandemii, docenia jeszcze bardziej
niz wezesniej internet i $wiat medidw spotecznosciowych. Serwisy spoteczno-
Sciowe skupiaja coraz wigksze grono internautéw, ktore za ich posrednictwem
moze nawigzywac wspoélne relacje i przenies¢ ,.kawalek” swojego zycia do Sieci.
Przedsigbiorstwa takze przekonaly si¢ do innowacyjnych rozwigzan w sferze
komunikacji marketingowej, ktore czesto przynoszg im wymierne korzysci eko-
nomiczne. Celem rozdzialu jest identyfikacja najbardziej popularnych wspolcze-
$nie narzedzi stosowanych w mediach spotecznosciowych wykorzystywanych
jako element promocji przedsiebiorstw oraz przedstawienie ich funkcjonalnosci.

1.1. Istota i klasyfikacja mediow spotecznosciowych

Internet, ktory do niedawna byt miejscem wyszukiwania informacji, wysy-
fania poczty czy $ledzenia najnowszych wydarzen i aktualnosci, stal si¢ obecnie
niezastgpionym narzedziem nowych mozliwosci. Dynamiczny rozwdj internetu
niewatpliwie miat ogromny wptyw na znaczenie ogdlnie pojetej informacji, ale
réwniez na metody jej rozpowszechniania. MOwi si¢ o powstaniu spoteczenstwa
informacyjnego, a wraz z nim rosnacej potrzeby informacyjnej, gdzie informacja
wspotczesnie postrzegana jest jako towar [Patrzatek, 2011, s. 87]. W drugiej
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potowie lat 90. pojawit si¢ jeden z pierwszych portali spoteczno$ciowych, ktory
zrewolucjonizowal zycie i zachowanie wielu osdb na $wiecie. Liczba mediow spo-
fecznosciowych zaczeta rosnaé wraz z popularnoscia, jaka cieszyly si¢ one wsrod
statych uzytkownikow internetu i zwigzang z tym zmiang charakteru spedzania cza-
su przez ludzi. Dzigki mediom spoteczno$ciowym osoby w nich zarejestrowane
moga utrzymywac stale kontakty ze znajomymi mieszkajacymi nawet na drugiej
potkuli, rozwijaé biznes czy ksztalttowaé swoj wizerunek [Bartosik-Purgat, 2016, s. 7].
Wedlug A.M. Kaplana i M. Haenlepna media spoteczno$ciowe to zestaw
(grupa) aplikacji opartych technicznie i ideologicznie na fundamentach Web 2.0
pozwalajacych na tworzenie i wymiang treSci wsérdd ich uzytkownikow. Pojecie
mediow spolecznosciowych wynika z ich charakteru polegajacego na taczeniu
ludzi w grupy i wymianie informacji zardbwno o zyciu prywatnym, jak i zawo-
dowym. Media spotecznosciowe to takze mechanizm pozwalajacy uzytkowni-
kom komunikowa¢ si¢ z bardzo duza iloscig ludzi na caltym $wiecie [Bartosik-
-Purgat, 2016, s. 13]. Warto zaznaczy¢, ze media spotecznosciowe nie ograniczajg
si¢ jedynie do sieci spotecznosciowych, takich jak np. Facebook, lecz odnosza
si¢ do catego ekosystemu technologicznego pozwalajacego na tworzenie tresci
przez uzytkownikow i ich latwa wymiang. Wskazuje si¢, ze podstawowg funkcja
mediow spoteczno$ciowych sa tzw. tresci tworzone i upubliczniane przez uzyt-
kownikow portali [Mazurek, 2019, s. 90]. Kazanowski [2016, s. 89] z kolei so-
cial media okresla jako ,,spoteczne $rodki przekazu podlegajace spotecznej kon-
troli, ktore moga by¢ wykorzystywane na dowolng skalg, zawierajace zarowno
tresci przekazu, jak i mozliwe punkty widzenia odnoszace si¢ do informacji”.
Charakterystycznymi cechami social mediow sa:
— mozliwos¢ wykorzystania na dowolng skale,
— dostepnos¢ dla wszystkich zainteresowanych,
— mozliwo$¢ modyfikowania pierwotnej informacji w nieskonczonos$é,
— wolny dostep do tworzenia i odbioru tresci,
— realizacja dzieki idei spotecznego wspotuczestnictwa,
— bezposredni wptyw grupy na koncowa wartos¢ informacji,
— brak ogoélnej koordynacji migdzy tworcami,
— dostepnos$é tresci,
— rozprzestrzenianie tre$ci poprzez interakcje spoteczna,
— niewymuszony sposéb powstawania tresCi [Grebosz, Siuda i Szymanski,
2016, s. 12].
Media spotecznos$ciowe cieszg si¢ w internecie nieustajacg popularnoscia,
obserwuje si¢ duzo serwisow roznych kategorii, takich jak:
— blogi i mikroblogi (np. Twitter),
— serwisy spolecznosciowe (np. Facebook, Instagram, Tik Tok, LinkedIn),
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— komunikatory internetowe (np. Messenger, WhatsApp, We Chat),
— serwisy filmowe (np. YouTube),

— platformy dyskusyjne i fora internetowe,

— platformy do gier spoteczno$ciowych,

— aplikacje spotecznosciowe [www 1].

W literaturze przedmiotu mozna spotkac tez klasyfikacje social mediow ze
wzgledu na charakter relacji ich uczestnikow. W zwiagzku z tym wedlug K. Po-
lanskiej [2011, s. 73] mozna podzieli¢ je na:

— towarzyskie (np. Facebook, Nasza Klasa, Grono.pl, MojaGeneracja.pl),
— zawodowe (np. Goldenline.pl, Profesor.pl),

— publikacyjne (np. Fotka.pl, YouToube.com),

— konsumenckie (np. Grupon.pl, Znizkomania.pl).

Dzieki stale rosngcej popularnosci i dostepnym funkcjom media spoteczno-
Sciowe staty si¢ niezastgpionym zrddlem informacji. Analitycy oszacowali, ze
w 2023 roku z mediow spotecznosciowych korzystato na §wiecie okoto 4,76 mld
osob [www 2]. Obecnie najpopularniejszym serwisem jest Facebook, posiadaja-
cy ponad 3 mld uzytkownikoéw na catym §wiecie [www 3]. Ponizej zaprezento-
wano krotka charakterystyke najbardziej popularnych mediow spolecznoscio-
wych, a rysunek 1.1 przedstawia liczbe uzytkownikéw najpopularniejszych
portali spotecznosciowych w ujeciu globalnym.

Facebook — portal powstat w 2004 roku z mysla o studentach Uniwersytetu
Harvarda, dzisiaj jednak jest najpopularniejszym portalem spotecznosciowym,
do ktérego dostep moze mie¢ kazdy. Aplikacje Facebooka mozna rowniez zain-
stalowac na telefonie, tablecie czy nawet smartwatchu. Facebook pozwala udo-
stepniac tresci (od tekstu, poprzez linki, wideo, zdjecia), reagowacé na nie, two-
rzy¢ grupy i wydarzenia, a takze prowadzi¢ dziatania z zakresu social media
marketing — zaré6wno ptatne, jak i bezptatne.

YouTube — najwigkszy na §wiecie serwis zawierajacy filmy wideo, pozwa-
lajacy zamieszcza¢ i oglada¢ filmy, tworzy¢ kanaty i playlisty, komentowac
i lajkowac. Serwis powstat w 2005 roku, odwiedzany jest przez blisko 2,5 mld
ludzi na $wiecie, zarowno poprzez strong WWW, jak i aplikacje dostgpne na
telefony i urzadzenia domowe, np. smart TV.

WhatsApp — najwigkszy komunikator internetowy pozwalajacy wykonywac
polaczenia gltosowe, rozmowy wideo oraz czatowac z uzytkownikami indywidu-
alnymi oraz z grupami. Komunikator pozwala ustawia¢ profile oraz statusy,
ktére mogg by¢ wykorzystywane do dodatkowej komunikacji. Potgczenia reali-
zowane sg przez sie¢ internet, co sprawia, ze rozmowy mi¢dzynarodowe sa zde-
cydowanie tansze niz w przypadku klasycznych potaczen gtosowych.
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Instagram — serwis powstat jako aplikacja do wymiany zdj¢c, ktore poczat-
kowo mozna byto zamieszczaé tylko w jednym formacie (tj. w postaci kwadra-
towego zdjgcia). Umozliwiat rowniez ich komentowanie oraz polubienie. Dzisiaj
funkcjonalno$ci Instagrama sa duzo bogatsze, pozwalaja dzieli¢ si¢ réwniez
filmami wideo, a takze tworzy¢ krotkie relacje zdjeciowe i multimedialne. Insta-
gram zrzesza dzisiaj 2 mld uzytkownikow na calym $wiecie.

Messenger — komunikator internetowy poczatkowo stuzacy do czatow in-
dywidualnych i grupowych, wzbogacony o mozliwo$¢ prowadzenia rozméow
glosowych i wideo oraz tworzenia profili uzytkownikow powigzanych z serwi-
sem Facebook.

TikTok — jest gtownym rywalem Instagrama i stuzy do dzielenia si¢ krot-
kimi filmami multimedialnymi. Poczatkowo aplikacja byla wykorzystywana
glownie przez mlodziez, ale dzisiaj jest to juz powazny serwis spolecznosciowy
z milionami uzytkownikow, zaréwno na $§wiecie, jak i w Polsce. TikTok rosnie
wyjatkowo szybko, stad obserwuje si¢ coraz wigksze zainteresowanie firm
i marek obecnos$ciag w tym medium spotecznosciowym.

Snapchat — jest to aplikacja mobilna, ktora pokochali mtodzi uzytkownicy
medidw spotecznosciowych. Jej cecha charakterystyczng jest mozliwo$¢ wysy-
tania znikajgcych po obejrzeniu wiadomo$ci multimedialnych, ale takze mozli-
wo$¢ tworzenia multimedialnych historii dostepnych w profilu przez z gory
okreslony czas. Serwis stwarza bardzo bogate mozliwo$ci manipulacji tresciami
multimedialnymi — od wzbogacania ich o naklejki, napisy czy animowane ele-
menty az po modyfikacje wygladu oparte na sztucznej inteligencji pozwalajace
np. na zmian¢ wygladu twarzy osoby nagrywajacej.

Pinterest — jest to serwis koncentrujacy sie na tre$ciach wizualnych, w kto-
rym uzytkownicy tworza kolekcje materiatow graficznych obejmujacych zdje-
cia, projekty graficzne itp. Umozliwia subskrybowanie powiadomien o materia-
fach o danej tematyce, a takze komentowanie i polubienie udostgpnionych
materiatow. To medium spolecznos$ciowe jest wyjatkowo chetnie wykorzysty-
wane w branzach kreatywnych, migdzy innymi przez projektantow wnetrz, gra-
fikow, fotografow, projektantow mody itp.

Twitter — jest to najpopularniejszy serwis mikroblogowy pozwalajacy pu-
blikowa¢ krotkie wpisy o dtugosci nieprzekraczajacej 140 znakow. Cechg cha-
rakterystyczng Twittera jest rowniez silne oparcie o hasztagi oraz subskrypcje
ulubionych kont. Twitter jest wyjatkowo czegsto wykorzystywany przez polity-
kéw, ekonomistdw oraz inne osoby publiczne.

LinkedIn — najpopularniejsza sie¢ spotecznosciowa dla profesjonalistow.
Jest to medium spotecznos$ciowe wykorzystywane gtéwnie w zyciu zawodowym —
umozliwia ono utworzenie profilu zawodowego, nawigzywanie kontaktow za-
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wodowych, dzielenie si¢ wiedzg, tworzenie wydarzen dla profesjonalistow oraz
prowadzenie grup i dyskusji grupowych. Portal LinkedIn jest czgécia koncernu
Microsoft [www 4].
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Rysunek 1.1. Uzytkownicy medidw spotecznosciowych w ujeciu globalnym (w mld)

Zrodlo: www 3.

Podsumowujac, portal Facebook jest wszechstronny, LinkedIn i Twitter to
portal dla profesjonalistow, Instagram najlepszy okazuje si¢ do promowania firm
i marek osobistych, a TikTok i Snapchat stuzy glownie do rozrywki. Tak
w skrocie mozna opisac potencjat poszczegodlnych serwisow spotecznosciowych.
Wedtug Hootsuite Global State of Digital, na $wiecie jest juz 4,62 mld uzytkow-
nikoéw medidow spoleczno$ciowych, a $redni dzienny czas korzystania z nich to
2 godziny i 27 minuty. Wedlug danych DataReportal drugie miejsce wsrdd naj-
popularniejszych mediéw spotecznosciowych, po Facebooku, zajmuje YouTube
z populacja wynoszaca niespetna 2,5 mld osob. Zestawienie obejmuje réwniez
komunikatory, z ktorych najpopularniejszy jest WhatsApp z 2 mld uzytkowni-
kéw. Jednym z najdynamiczniej rozwijajacych si¢ serwisow spotecznosciowych
jest Instagram, posiadajgcy obecnie 2 mld uzytkownikdéw. Duzg popularno$cia
cieszy si¢ rowniez TikTok. Wedtug danych, z chinskiego serwisu korzysta juz
ponad 1,5 mld uzytkownikéw na calym $wiecie. Wymieni¢ mozna réwniez
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Snapchata (750 mln uzytkownikow), a takze Twittera (619 miln uzytkownikoéw)
[www 3]. Sytuacja serwisoOw spolecznosciowych w Polsce wyglada podobnie.
Oczywistym liderem w naszym kraju jest Facebook, z ktorego wedlug Kepios
korzysta 88,1% uzytkownikow w wieku od 16 do 64 lat. Na drugim miejscu,
wyprzedzajac komunikator WhatsApp, byt Facebook Messenger z popularno$cia
na poziomie 79,8%. 59,6% korzysta z Instagrama, 34,1% z TikToka. Natomiast
w przypadku Twittera jest to 26,2% [www 4]. Pomimo wszystkich danych, jesz-
cze wiele osdb uwaza, ze portale spotecznosciowe to jedynie miejsce na pod-
trzymywanie kontaktow ze znajomymi. ,,Pogadanki” na Facebooku staty sie¢
czyms$ o wiele wigcej niz pasywng forma rozrywki, gdyz dla wielu oséb stano-
wig autentyczny $rodek ekspresji oraz sposob na upamigtnienie prawie kazdej
chwili ich zycia [Flores, 2017, s. 23-24]. Ponadto obserwuje si¢, ze social media
wywieraja wptyw na kazda sfer¢ zycia, a r6znorodne dzialania marketingowe
majg coraz wieksze znaczenie dla kazdej dziedziny biznesu. Media spoteczno-
sciowe charakteryzuja si¢ ogromng roéznorodnoscia, tak wigc kryteria klasyfika-
cji tychze mediow zaktadaja zakres obecnosci spotecznej uzytkownika, zakres
bogactwa medium oraz stopien ujawniania si¢ i autoprezentacji uzytkownikow
[Mazurek, 2019, s. 98]. Podstawowym zalozeniem serwiséw spolecznosciowych
jest nawigzywanie i (lub) podtrzymywanie wiezi z cztonkami danej grupy, np.
klasy szkolnej, migdzy fanami danej marki czy mito$nikami zainteresowanymi
dang dziatalno$cig czy forma spgdzania wolnego czasu. Mirostaw Moroz [2010]
podaje, ze ,,0g6lnie serwisy spotecznosciowe zdefiniowaé mozna jako ustuge
online, ktéra pozwala uzytkownikom na prezentowanie wilasnego profilu
wszystkim badz wybranym uzytkownikom portalu, jak rowniez stworzenie listy
znajomych, ktora stanowi fragment sieci powigzan danego uzytkownika z pozo-
stalymi osobami”. W sferze internetu i portali spoteczno$ciowych powstat wiec
niezastgpiony potencjat biznesowy przedsiebiorstw oraz indywidualnych bizne-
sow. Reklama prezentowana cztonkom danej spolecznosci jest idealnie dopaso-
wana do ich zainteresowan i preferencji. Social media staty si¢ w ostatnich la-
tach poteznym narzgdziem marketingowym. Systemy reklamowe, takie jak
Facebook Ads, LinkedIn Ads czy TikTok Ads, stale si¢ rozwijaja i pozwalaja
marketerom na prowadzenie zréznicowanych kampanii reklamowych. Kazdy
system umozliwia prowadzenie kampanii o okreslonych celach i formatach.
Dziatania marketingowe w social mediach majg wiele zalet — przyczyniaja si¢
mig¢dzy innymi do zwigkszenia §wiadomosci marki, budowania wizerunku marki
jako eksperta czy tworzenia zaangazowanej spoteczno$ci wokdot marki. Firma,
ktora jest obecna w social mediach, staje si¢ bardziej wiarygodna i przyjazna
uzytkownikom. Odbiorcy moga dzigki temu nawigza¢ bezposredni kontakt
z markg, miedzy innymi poprzez komentowanie publikowanych przez nig tresci
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czy przesytanie wiadomosci prywatnych za posrednictwem komunikatora, wbu-
dowanego w dang platforme (przyktadowo: w przypadku Facebooka — przez
Messengera).

1.2. Komunikacja marketingowa w serwisach
spotecznos$ciowych

Komunikacje¢ marketingowa mozna zdefiniowac jako ,,zespot dziatan i $rod-
kow, za ktorych pomoca przedsigbiorstwo przekazuje na rynek informacje charak-
teryzujace produkt i/lub firme, ksztattuje potrzeby nabywcow, pobudza i ukierun-
kowuje popyt oraz mniejsza jego elastycznos¢. Przedsigbiorstwo komunikuje sie
z rynkiem w celu wywotania zamierzonych reakcji (zachowan i postaw) ze strony
potencjalnych klientoéw” [Wiktor, 2012, s. 200]. Komunikacja marketingowa mo-
ze wptywaé na wzrost warto§ci marki, powigksza¢ sprzedaz i zyski organizacji
[Keller, 2009, s. 139-155; Luo i Donthu, 2006, s. 70-91] oraz oddziatywa¢ na po-
zycje konkurencyjng podmiotow na rynku [Rust i in., 2004, s. 76-89].

System komunikacji marketingowej obejmuje sze$¢ elementow. Wedlug
J.W. Wiktora [2012, s. 200] sa to: przekaz (tre$¢ i forma), uczestnicy komunika-
cji (nadawca 1 odbiorca), kanat transmisji (sposéb dotarcia do odbiorcy), zakto-
cenia (zewngtrzne i semantyczne), sprzezenie zwrotne (zrozumienie i odpowiedz
odbiorcy na przekazany komunikat), kontekst (zespdt uwarunkowan, w jakich
odbywa si¢ proces komunikacji).

Jednymi z najbardziej popularnych obecnie kanatéw komunikacji marke-
tingowej sa media spoteczno$ciowe. Umozliwiajg one interakcje¢ pomigdzy ich
uzytkownikami, stanowig funkcje informacyjng i pozwalajg na wymiang¢ opinii
i doswiadczen. Obecno$¢ podmiotu w serwisach, takich jak Facebook, Instagram
czy Twitter, stata si¢ nieodtagcznym elementem strategii marketingowych przed-
sigbiorstw. Reklamy korporacyjne nie wywierajg juz tak duzego wptywu na
zachowania konsumentow, na znaczeniu zyskuja z kolei polecenia czy opinie
innych uzytkownikow internetu. Obecno$¢ w social mediach pozwala na uzy-
skanie od konsumentow wielu cennych informacji, ktore pomagajg przedsiebior-
stwom na zrozumienie ich potrzeb i oczekiwan. Wedtug badan przeprowadzo-
nych w 2023 roku przez serwis Social Media Examiner najwazniejszymi
benefitami ptyngcymi z aktywnej obecno$ci w mediach spolecznosciowych sa
zwickszenie widoczno$ci marki (86%), wzrost ruchu na stronie (76%), wygene-
rowanie tzw. leadow (64%), pozyskanie lojalnych fanow (56%) i poprawa
sprzedazy (55%) [www 5]. Media spotecznosciowe stanowig zaréwno kanat
transmisji komunikatu, jak i decyduja o kontekscie. Sg rdéwniez zbiorem warun-
kow, odnoszacym si¢ do komunikacji, wsrod ktorych mozna wyrdznié:
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— brak ograniczen geograficznych,

— rzeczywisty czas komunikacji,

— roznorodng tres¢ komunikatow (zdjecia, tekst, wideo itp.),

— rozng forme interakcji (polubienia, udostgpnienia, Komentarze),

— mozliwos¢ wielokrotnego modyfikowania informacji,

— zalezno$¢ specyfiki komunikacji od rodzaju danego medium spotecznoscio-
wego,

— mozliwo$¢ pozostania anonimowym odbiorca/nadawca komunikatu [Lupa,
2015, s. 54].

Komunikacja w mediach spoteczno$ciowych wymaga dziatan prowadzo-
nych w zgodnosci z formulg 4C (cognise, congruity, curate, chase). Wedtug niej
pierwszym krokiem jest rozpoznanie mediow, zrozumienie sposobu ich funkcjo-
nowania oraz zebranie informacji o dziataniach przedsi¢biorstw komunikacyj-
nych w tym obszarze. W dalszej kolejnosci podmiot powinien opracowac strate-
gie dziatalnosci dopasowang do przyjetych wczesniej celéow. Nastgpnym
krokiem jest okreslenie zasad zaangazowania w dialog prowadzony przez uzyt-
kownikow mediow oraz wyznaczenie osob odpowiedzialnych w tym zakresie.
Ostatnim elementem formuly 4C jest monitorowanie informacji pojawiajacych
si¢ w mediach spolecznosciowych na temat danego przedsigbiorstwa [Kiet-
zmann i in., 2011, s. 248-250]. Istotng kwestig komunikacji marketingowej jest
ocena jej efektywnos$ci. Podstawowymi wskaznikami sg tutaj zasiegi serwisow
spolecznosciowych oraz poziom zaangazowania uzytkownikow. Przedsigbior-
stwa powinny juz na etapie planowania swoich strategii komunikacji marketin-
gowych w mediach spotecznosciowych wskazywaé na sposoby i mierniki jej
pomiaru. K. Mazurek-Lopacinska [2016, s. 542] wskazuje na kilka elementow
zwigzanych z oddziatywaniem na uzytkownikow. Sg to: zdobyte oceny i opinie,
share of voice, stopien interakcji uzytkownikow w stosunku do ich zaangazowa-
nia, koszty pozyskania i utrzymania fana, wskaznik wzrostu pozytywnych emo-
cji przed zamieszczeniem komunikatu, w trakcie jego emisji i po niej, wptyw na
sprzedaz internetowg i stacjonarng, oszczgdnosci plynace z porzucenia tradycyj-
nych dziatan oraz wskaznik CPM (kwota wydatkoéw na reklamg / liczba wyswie-
tlen). Nieco inne podejscie do pomiaru efektywnosci komunikacji marketingo-
wej w social mediach przedstawiaja R. Kozielski i A. Miotk [2016, s. 532-562].
Wyrdzniajg oni migdzy innymi wskaznik potencjalnej ekspozycji (wielkosé
grupy odbiorcow komunikatu), wskaznik zaangazowania (reakcja publicznosci
na przekaz marketingowy), sit¢ marki w kategorii, aktywnych zwolennikdéw
(osoby budujgce pozytywny wizerunek marki), Social Media share of voice
(analiza wzmianek na temat danej marki i marek konkurencyjnych), Social Me-
dia ROI (wskaznik zwrotu z inwestycji) oraz Social Media Net Promoter Score
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(relacje miedzy pozytywnymi a negatywnymi tresciami na temat marki). Jeszcze
inny podziat proponuja V. Stich, R. Senderek i R. Emonts-Holley [2015, s. 335-
344], dzielac wskazniki na sze$¢ grup: doswiadczenie klienta, interakcja z klien-
tem, satysfakcja konsumenta, aktywacja klienta, zasieg i finanse. Na pierwsza
grupe¢ sktada si¢ liczba pozytywnych, neutralnych i negatywnych wzmianek na
temat danej marki, stosunek pozytywnych komentarzy do ogolnej liczby wypo-
wiedzi, trendy zwigzane z dang tematyka i akceptacja wchodzacego w interakcje
uzytkownika. W grupie drugiej wyrdznia si¢ z kolei liczbe reakcji, liczbg po-
stow, w ktore angazuja si¢ uzytkownicy, oszacowanie stopnia zainteresowania
danym tematem, odsetek odwiedzajacych, ktorzy aktywnie uczestnicza w ko-
munikacji, komentujac lub udostepniajac dang tres¢, zasieg konwersacji, wspot-
czynnik interakcji 1 wskaznik konwersji okreslajacy, ilu potencjalnych klientow
zakupi produkt danego przedsigbiorstwa. Z kolei do grupy czynnikow okreslaja-
cych aktywacje¢ klienta naleza wskaznik aktywnych rzecznikow marki (ich ilo$¢
i aktywnos$¢ w danym czasie) oraz poziom ich wptywu na opinie innych uzyt-
kownikow. Satysfakcj¢ konsumenta mozna zmierzy¢ za pomoca wskaznika
efektywnosci wykorzystania mediow spotecznosciowych do rozwigzania pro-
blemu, brany jest rowniez pod uwage czas po§wiecony na rozwigzanie danej
kwestii, poziom satysfakcji (mierzony odsetkiem uzytkownikow, ktorzy ocenili
tres¢ pozytywnie lub negatywnie), a takze miara efektywnosci i wykorzystania
obstugi klienta w mediach spolecznosciowych. W grupie finanse z kolei wyrdz-
nia si¢ trzy wskazniki: $redni koszt pozyskanych uzytkownikow, $redni koszt
wizyty 1 $redni przychod na uzytkownika. Zasiggi natomiast mierzone sg za
pomoca wskaznika share of voice, catkowitg liczbg ,,wspottworcow”, oszacowa-
niem potencjalnej wielkosci ,,widowni”, szybko$cig rozprzestrzeniania si¢ tresci
w internecie oraz stopniem rozwoju dyskusji.

1.3. Nowe trendy w mediach spotecznosciowych

Trendy w mediach spotecznosciowych dynamicznie ulegaja zmianie. Aktu-
alnie mozna zaobserwowac popularno$é¢ takich narzgdzi, jak influencer marke-
ting, social commerce, content no filter, live shopping, stosowanie krotkich
i wertykalnych wideo oraz wykorzystanie strategii omnichannel. Zmiany
w trendach generowane sg przede wszystkich przez zachowania i oczekiwania
uzytkownikow mediow spotecznosciowych, ktore nieustannie si¢ rozwijaja
i wymagaja dopasowania udost¢pnianych tre$ci do specyfiki danego serwisu.
Biezace obserwowanie zachodzgcych zmian i trendéw w social mediach stanowi
wazny element skutecznych dziatan marketingowych przedsigbiorstw.
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Istotny trend stanowi obecnie social commerce. Zostat on zdefiniowany
przez T.P. Lianga i E. Turbana [2011, s. 5-14] jako ,,podzbiér handlu elektro-
nicznego, ktory obejmuje korzystanie z medidw spolecznosciowych w celu po-
mocy w transakcjach i dziataniach zwiazanych z handlem elektronicznym”.
Z kolei A.T. Stephen i O. Toubia [2010, s. 215-228] okreslili social commerce
jako forme¢ medidéw spotecznosciowych, dzieki ktorej uzytkownicy moga aktyw-
nie uczestniczy¢ w marketingu i sprzedazy produktéw na rynku internetowym.
P. Marsden [www 6] wyrdznil sze$¢ wymiardow social commerce. Sg to social
shopping, rekomendacje i polecenia, recenzje i opinie, fora/grupy/spotecznosci
tworzone wokoét danej marki, reklamy i aplikacje w serwisach spotecznoscio-
wych oraz optymalizacja serwisu w social mediach. W §rodowisku social com-
merce uzytkownicy moga wspotpracowaé online, wyszukiwaé produkty i ustugi,
uzyskiwa¢ porady od innych oséb i dokonywac zakupdéw. Mozna wyr6znié trzy
gtéwne atrybuty opisywanego trendu: technologie social mediow, interakcje
spoteczno$ciowe i dziatania komercyjne [Liang i Turban, 2011, s. 5-14]. Korzy-
stajac z mediow spolecznosciowych, mozna zaprezentowaé oferte przedsigbior-
stwa danej grupie docelowej. W klasycznych kampaniach reklamowych w celu
realizacji zakupu uzytkownik przekierowywany jest na zewnetrzng strone skle-
pu, w social commerce z kolei sprzedaz domykana jest bez opuszczania serwisu
spolecznosciowego. Handel spoteczno$ciowy jest rowniez sposobem prezentacji
wizerunku marki, umozliwia kreatywne przedstawienie oferty przedsigbiorstwa
i utatwia statg komunikacje z klientami. Do wzrostu popularnosci handlu spo-
tecznos$ciowego przyczynita si¢ niewatpliwie pandemia COVID-19 i zwigzane
Z nig ograniczenia w handlu stacjonarnym. Pierwszymi platformami, ktore
wdrozyly funkcjonalnosci zwigzane z social commerce byly Facebook i Insta-
gram. Za ich pomoca mozna skonfigurowac¢ sklep internetowy oraz oznaczy¢ na
zdjeciach czy grafikach produkty w nim obecne, co pozwala migdzy innymi na
skrocenie $ciezki zakupowej. Elementami, ktore moga wptyna¢ na efektywne
dzialanie przedsigbiorstwa w social commerce jest przede wszystkim wybor
odpowiedniej platformy dopasowanej do danej oferty, dodawanie wysokiej jako-
$ci tresci, uwzglednienie reklam oraz poinformowanie grupy docelowej o obec-
nosci sklepu w mediach spotecznosciowych. Wedtug portalu dlahandlu.pl
w drugiej potowie 2022 roku 46% Polakéw dokonata zakupoéw za pomocg social
mediow, a 65% polskich przedsigbiorstw uzywato serwisow tego typu do dys-
trybucji swoich produktow [www 7]. W 2021 roku wedtug badan przeprowa-
dzonych przez Fundacj¢ Kobiety e-biznesu ,,The power of social & live com-
merce” [www 8] zakupow za pomoca social commerce dokonato 25% Polakéw —
liczba ta zatem wzrosta ponad dwukrotnie, co §wiadczy o rosngcej popularnosci
opisywanego trendu.
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W zakresie informowania o produkcie oraz powigkszania zasiegéw wazna
role stanowig influencerzy [Jaska i in., 2019, s. 56]. Nazwa ,,influence” pochodzi
od angielskiego stowa oznaczajacego wplyw. Stownik jezyka polskiego PWN
definiuje influencera jako ,,0sobe, ktora zdobyta popularno$¢ w Internecie i korzysta
ze swojej stawy, wptywajac na swoich widzow/czytelnikow, ich §wiatopoglad, gust,
etc” [www 9]. Nieco inng definicj¢ przedstawia B. Kawalec [www 10], wedtug
ktérej influencer to osoba, ktora zazwyczaj posiada vloga, bloga lub konto na
portalu spotecznosciowym i poprzez swoje opinie wptywa na minimum kilkaset
0sob. Z kolei R. Wilusz [2017, s. 251] okreslit influencera jako ,,wplywowego
lidera opinii, posiadajacego wiele atutow, niezwykle atrakcyjnych i dajacych
przewage nad aktualnymi strategiami promocyjnymi”. Obecnie influencerzy
prowadza dziatania za posrednictwem kilku serwiséw spotecznos$ciowych jed-
nocze$nie. Udostepniane przez nich tresci czgsto ukazujg codzienne zycie influ-
enceréw, dzigki czemu tworzone sg rOwniez relacje miedzy tworcami interneto-
wymi a ich odbiorcami, co z kolei jest pozadanym aspektem we wspoiczesnym
marketingu. Influencerzy sg w statym kontakcie z innymi uzytkownikami serwi-
sOw spolecznosciowych, zachgcaja ich do interakcji i wymiany pogladow oraz
opinii. Ich dziatania prowadzg czesto do transformacji dotychczasowych wzor-
cOw i zwiekszenia zainteresowania dang markg. Influencer marketing stanowi
wigc istotng i skuteczng forme kontaktu z potencjalnymi klientami. Jest on wspot-
praca pomig¢dzy przedsigbiorstwem a blogerami czy celebrytami. E. Jaska [2019,
s. 56] zdefiniowata go jako ,,poszukiwanie popularnych i wplywowych osob
w danej dziedzinie i wspotprace z nimi nad promocja marki badz produktu dzie-
ki wykorzystaniu spotecznosci zorganizowanej wokot tej persony”. W budowa-
niu relacji konsument-marka istotne jest znaczenie cech osobowo$ciowych in-
fluencera, na ktore wskazuje K. Stopczynska [2018, s. 108-109]. Influencer
powinien by¢ aktywny i budowaé nieprzerwane, przyjacielskie relacje, angazu-
jacy, autentyczny (by jego dziatania nie byly traktowane jako nachalne), selek-
tywny (w kwestii wspotpracy z przedsicbiorstwami patrzac przez pryzmat
doczasowych relacji z odbiorcami) oraz powinien by¢ on ekspertem poprzez
posiadanie odpowiedniej wiedzy, ktora umozliwi skuteczne oddziatywanie
i tworzenie odpowiednich relacji. R. Wilusz [2017, s. 251-252] z kolei okreslit
zalety wykorzystania influencer marketingu w komunikacji marketingowej
przedsiebiorstw. Sg to:

— relacje i staty kontakt z obserwatorami,

— autentyczno$¢,

— zaufanie,

— aktywizacja odbiorcow,

— wplyw na opinie odbiorcow i podejmowane przez nich dziatania.
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Influencer marketing skutecznie wptywa na rozpoznawalno$¢ marki i jej
wizerunek. Nalezy jednak pamigta¢ o wlasciwym doborze influenceréw. We-
dtug raportu Research and Markets ,,Global Influencer Marketing Platform Mar-
ket Size” [www 11] globalna warto$¢ rynku do 2028 roku osiagnie warto$¢ pra-
wie 85 mld dolarow. Warto rowniez zwrdci¢ uwage, ze na znaczeniu w ostatnim
czasie zyskuja mikroinfluencerzy, czyli osoby, ktorych liczba obserwujacych
miesci si¢ w przedziale od 1000 do 10000. Cechuja si¢ oni wigksza wiarygodno-
$cig, a mniejsza grupa followersow pozwala na utrzymywanie bardziej realnego,
biezacego kontaktu z osobami obserwujacymi ich konta. Internetowi tworcy
moga w krotkim czasie wygenerowac duzy zasieg, przez co przedsicbiorstwa
moga szybko zdoby¢ zainteresowanie marka czy danym produktem wsrod szer-
szej publicznosci. Oprocz pozyskiwania nowych klientow czy zwiekszania za-
siegdw swoich produktow, influencer marketing mozna rowniez wykorzysta¢ do
budowania §wiadomosci marki czy badania rynku.

Zauwazalng popularnos¢ zyskuje w ostatnim czasie réwniez forma za-
mieszczanych tresci w postaci krotkich wideo o wertykalnym formacie. Trend
ten zostat zapoczatkowany przez portal TikTok, a nastepnie rozpowszechniony
przez tzw. rolki na Instagramie. Krotkie filmy, trwajace do 60 s, bardziej przy-
ciagaja 1 angazujg uzytkownikow niz zwykle grafiki. Uzytkownicy mediow spo-
tecznosciowych, przegladajac tresci zamieszczone w serwisach, cenig sobie brak
konieczno$ci obracania telefonow w celu obejrzenia filmu. Kroétkie, pionowe
wideo przyciagaja uwage, sa tatwe do nagrania i umozliwiajg przekazanie tresci
w szybki 1 zwigzly sposob. Odbiorcy omawianych tre$ci moga wygodnie je
przeglada¢ na swoich smartfonach i udostepnia¢ dalej, co z kolei pozwala na
dotarcie do wiekszej liczby uzytkownikoéw 1 umozliwia przedsigbiorstwom pro-
mocje swoich produktéw i zwigkszanie $wiadomosci marki w dynamiczny sposob.

Live shopping (social shopping) to jedna z najszybciej rozwijajacych si¢
metod promocji sklepow internetowych. Jest sposobem reklamowania produk-
tow, gtownie modowych, ktéry ma potencjal, by zrewolucjonizowaé rynek
e-commerce [www 12]. Live shopping pierwotnie rozwinagl si¢ na wschodzie,
gtéwnie w Chinach, gdzie jego popularnos¢ jest ogromna. Najlepsze firmy
sprzedajg dziesiatki tysiecy produktéw w ciggu zaledwie kilku minut. Jak sama
nazwa wskazuje, live shopping to zakupy na zywo. Nazywane sg rowniez social
shopping, gdyz odbywaja si¢ w roznych mediach spotecznosciowych. Facebook
i Instagram to glowne platformy, gdzie dziata si¢ z tym kanatem sprzedazy.
Zdecydowanie najlepiej sprawdza si¢ on przy sprzedazy ubran. Branza odziezo-
wa jest bowiem najtatwiejsza do wdrozenia tego sposobu. Sprzedaje sie produk-
ty na zywo poprzez réznego rodzaju relacje czy transmisje. Tworzy si¢ wiec
swego rodzaju event online, podczas ktérego uzytkownicy, a zarazem klienci,
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kupuja reklamowane produkty. Pomyst takiej sprzedazy dziatat juz wiele lat
temu, jeszcze przed popularno$cig internetu. A byly to popularne telezakupy,
ktorych zasady byty takie same jak w opisywanym przypadku [www 13]. Zasa-
da dziatania live shopping jest bardzo prosta, podczas relacji online ze sklepu
pokazuje si¢ produkty, ktore zamierza si¢ sprzedac. Ktos je prezentuje, informu-
je o rozmiarze, pokazuje przed kamera i zadaje pytania o che¢ zakupu. Zaintere-
sowani w komentarzach pisza, ze decyduja sie kupi¢ dany produkt. Po zakon-
czonej relacji lub jeszcze w jej trakcie dochodzi do kontaktu w celu ustalenia
szczegotow. Sprzedaz prowadzona takimi kanatami sprawdza si¢ bardzo dobrze
w obecnych czasach. Przede wszystkim taki event online wywotuje spore emo-
cje, a to wlasnie w emocjach ludzie zdecydowanie szybciej decyduja sie na
spontaniczny zakup. Poza tym, w tradycyjnych zakupach czy nawet w sieci jest
mozliwo$¢ porownania produktu, natomiast kupujacy podczas relacji na zywo
dzialaja spontanicznie. Kolejnym waznym elementem sprzedazy live jest zapo-
wiedz wydarzenia — je$li chce sig¢, aby w evencie wzigta udziat jak najwicksza
liczba 0sob, nalezy stworzy¢ odpowiednie wydarzenie na Facebooku i zaprosi¢
na niego jak najwigcej chetnych. Informacje zamieszcza si¢ rowniez w grupach
tematycznych. Podsumowujac, live shopping, pomimo zZe jest dos¢ nowa forma,
znakomicie wykorzystuje znane wczesniej strategie, ktore przynosza oczekiwa-
ny efekt [www 13]. Zagadnienie live shopping nie jest tez obce na naszym ro-
dzimym rynku, coraz wigcej Polakow robi zakupy podczas relacji online. Polacy
doskonale zdaja sobie sprawe z zalet, jakie niesie za sobg ta forma zakupow
i coraz chetniej z niej korzystaja. Jak podaja zrodia, wedtug badania przeprowa-
dzonego na potrzeby raportu ,,The power of social & live commerce” juz 25%
naszych rodakow skusity zakupy podczas transmisji na zywo. Na tak wysoki
wynik niewatpliwy wplyw miata pandemia, ktéra ograniczywszy mobilnos¢,
wzmocnita potrzebe poszukiwania dogodnego sposobu robienia zakupow bez
wychodzenia z domu, a wirtualny $wiat stal si¢ tego namiastkg. Jak podaje ra-
port Inquriy z kwietnia 2022 roku, w Europie popularnos¢ live shoppingu wzro-
sta w czasie pandemii az o 86% [www 14].

Kolejnym kanalem sprzedazowym, ktory niesie wiele mozliwosci i korzysci
sprzedajacym, jest omnichannel. Strategia sprzedazowa omnichannel zaktada
wykorzystywanie réznych kanatow dystrybucji. Produkty moga by¢ oferowane
w punktach stacjonarnych, katalogach wysytkowych, sklepach internetowych
czy portalach aukcyjnych. Im wigcej kanatow dystrybucji, tym wiecej uzytkow-
nikow. Niezwykle istotna w tej metodzie jest ich synchronizacja. Podstawg
omnichannel jest to, aby wszystkie kanaty sprzedazowe dziataly réwnocze$nie
I w tym samym czasie. Niektorzy sprzedawcy prowadza dwa odrgbne biznesy —
posiadajg osobny magazyn dla sklepu stacjonarnego oraz online. Ponadto,
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wszystkie niezb¢dne formalnosci musza realizowa¢ dwukrotnie [www 15]. Stra-
tegia sprzedazy wielokanalowej omnichannel ma na celu zwigkszenie zaintere-
sowania klientow. Przyktadem udogodnien dla klienta jest tu mozliwos$¢ odebra-
nia zamowienia ztozonego przez internet w sklepie stacjonarnym. Pozwala to
unikng¢ kosztow wysytki, a tym samym zacheca do zakupu. Dobrze, jesli istnie-
je rowniez opcja zwrotu osobistego we wskazanej placowce. Ma to szczegolne
znaczenie dla tych, ktorzy z roznych powodow nie chca zamowié kuriera. Sys-
tem omnichannel zaktada takze ujednolicenie programow lojalnosciowych, np.
punkty za zakupy, ktore zostang przypisane uzytkownikowi niezaleznie od tego,
czy transakcja zostata zrealizowana online, czy stacjonarnie. Rabat oferowany za
dotaczenie do newslettera itp. Metoda omnichannel pozytywnie wptywa na wi-
zerunek marki. Kilka kanatow dystrybucji skutkuje tym, ze klient czuje si¢ bez-
pieczniej, a tym samym chetniej dokonuje zakupu. Ogrom udogodnien sprawia,
ze podjecie ostatecznej decyzji o skorzystaniu z oferty trwa krocej. Wzrost zain-
teresowania e-sklepem jest rownoznaczny z wigksza ilo$cig klientow [www 15].

*k*k

Odpowiednie wykorzystanie mediéw spotecznosciowych w procesie ko-
munikacji moze znacznie zwigkszy¢ rozpoznawalnos¢ marki oraz wplynaé na
pozycje konkurencyjng przedsigbiorstwa. Innowacyjny sposob tworzenia relacji
z klientami oraz mozliwo$¢ gromadzenia informacji o ich potrzebach pozwala
na lepsze zrozumienie preferencji nabywcoéw i dostosowania oferty pod katem
ich oczekiwan. Skuteczna komunikacja przedsicbiorstwa z klientami powinna
wykorzystywaé popularne w danym czasie narzedzia i trendy. Obserwowanie
zmian w social mediach stanowi bowiem istotny element skutecznych dziatan
marketingowych przedsiebiorstw.
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2. Komunikowanie systemowych
produktow turystyki kulturowej
na przykladzie dziedzictwa
poprzemystowego Miasta Czeladz

Marek Czekajski”

Réznorodne dziedzictwo kulturowe wystepujace na terenie jednostek samo-
rzadu terytorialnego (JST) stanowi bazg do kreowania produktoéw turystycznych.
Rozw¢j turystyki kulturowej (TK), w szczeg6lnosci na poziomie lokalnym
i regionalnym, przyczynia si¢ do postrzegania produktow TK przez wtadze JST
miedzy innymi jako no$nego narzgdzia promocji gminy, powiatu czy wojewodz-
twa [Stasiak, 20006, s. 15]. Nowe produkty turystyki kulturowej (PTK) stajg si¢
oryginalng i wyr6zniajgca oferta, ktdra spotyka si¢ z zainteresowaniem nie tylko
turystow spoza granic danej JST, ale rowniez jej mieszkancow [Smith i in.,
2022, s. 6 i nast.].

Réznorodne i bogate dziedzictwo poprzemystowe dwoch bytych kopaln
wegla (,,Saturn” oraz ,,Ernest-Michal”, a nastgpnie ,,Czeladz” i ,,Milowice-
-Czeladz”) w Czeladzi:

a) dato poczatek tworzenia pierwszych produktéw poprzemystowych (np. Gale-
ria Sztuki Wspotczesnej Elektrownia w bylej elektrowni kopalni ,,Saturn”,
a jednoczesnie obiekt na Szlaku Zabytkéw Techniki wojewodztwa $laskiego);

b) jest impulsem do kreowania nowych produktéw, jak np. rewitalizowanie
Domu Zbornego (Hali Zbornej, cechowni) byltej kopalni ,,Saturn”;

c) stanowi koncepcje dla dalszych dziatan, np. planu zrewitalizowania kopal-
nianych warsztatdw mechanicznych, szybow, maszynowni czy innych bu-
dynkoéw poprzemystowych bytej kopalni ,,Saturn”.

Dotychczasowe przedsigwzigeia i inwestycje w rewitalizowanie interesuja-
cego dziedzictwa poprzemystowego pokazuja zasadnos¢ tego typu dziatan ukie-
runkowanych z jednej strony na ochrong i zachowanie zabytkéw poprzemysto-
wych, a z drugiej na promowanie miejsc turystyki obiektow przemystowych
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i technicznych. Jednakze dobrze przygotowane pod wzgledem dostgpnosci ko-
munikacyjnej, spotecznej i turystycznej obiekty poprzemystowe nie beda jeszcze
skuteczniej i1 efektywniej marketingowo funkcjonowaly bez zintegrowanych
koncepcji i pomystéw na zunifikowany produkt. Mozna zauwazy¢, ze brak jest
dziatan dla stworzenia zintegrowanego PTK, ktory scalatby produkty obecne
oraz objatby dziataniami marketingowymi pozostata baze. Autorski pomyst sys-
temowego (wicloelementowego) PTK promujacego catosciowo dziedzictwo
poprzemystowe mozna uzna¢ za koncepcj¢ praktycznej, rzeczywistej realizacji.
Przedsiewziecie takie dzigki dzialaniom synergicznym réznych podmiotow,
zasobow technicznych, organizacyjnych, osobowych czy finansowych ma szan-
se sta¢ sie kolejnym narzgdziem marketingu terytorialnego. Celem rozdziatu jest
przedstawienie koncepcji stworzenia systemowego produktu turystyki kulturo-
wej (PTK) promujacego kompleksowo dziedzictwo postindustrialne dwoch by-
tych kopaln wegla kamiennego: ,,Saturn” i ,,Czeladz” na terenie Miasta Czeladz.

2.1. Istota turystyKki kulturowej

Punktem wyjscia do zrozumienia problematyki tworzenia PTK jest przybli-
zenie istoty turystyki kulturowej. Jedng z najpowszechniej cytowanych i uzywa-
nych na gruncie polskim jest definicja A.M. von Rohrscheidta, wedtug ktorego
turystyka kulturowa to wszystkie grupowe lub indywidualne wyprawy o charak-
terze turystycznym, w ktorych spotkanie uczestnikow podrézy z obiektami, wy-
darzeniami i innymi walorami kultury wysokiej lub popularnej albo powigksze-
nie ich wiedzy o organizowanym przez cztowieka $wiecie otaczajacym jest
zasadnicza czescig programu podrozy lub stanowi rozstrzygajacy argument dla
indywidualnej decyzji o jej podjeciu lub wzigciu w niej udzialu [2008, s. 31].
Natomiast w literaturze zagranicznej J. Jiang, Y. Kang, Ch. Liu i Y. Zhang
[2016, s. 970] stwierdzaja, ze: ,,Turystyka kulturowa ma zar6wno cechy kultu-
rowe, jak i turystyczne. W waskim znaczeniu turystyka kulturowa jest rodzajem
turystyki. W szerokim sensie calg turystyke mozna przypisac turystyce kulturo-
wej. Turystyka kulturowa ma nie tylko niezwykle wazne korzysci gospodarcze
i spoteczne, ale ma takze niezwykle wazng funkcj¢ $wiadomosci kulturowej
i funkcji dziedzictwa”. Turystyka kulturowa pozwala nie tylko turystom poznac
lokalng kulture, zwyczaje czy historie, ale promuje takze dziedzictwo kulturowe.

Jezeli patrze¢ na obszar turystyki kulturowej przez pryzmat teorii marketin-
gu, to mozna powiedzie¢, ze ma ona swoje specyficzne produkty oraz swoich
specyficznych odbiorcéw — konsumentow tych produktoéw. Literatura przedmio-
tu operuje bogatg bazg definicyjng produktu turystycznego czy tez uscislajac
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PTK. Jak podaja J. Kaczmarek, A. Stasiak i B. Wtodarczyk [2002, s. 33-35],
produkt turystyczny to wszystkie dobra i ustugi nabywane przez konsumenta
w zwigzku z wyjazdem ze statego miejsca zamieszkania, miejsca, atrakcje tury-
styczne, infrastruktura. Wobec takiej interpretacji, nalezy zatem przyjac, ze pro-
dukt turystyczny nie jest jednorodnym (homogenicznym) tworem pojeciowym
1 mozna klasyfikowa¢ go wedlug réznych kryteridw.

2.2. Kategoryzacja i wielowymiarowos¢
produktow turystyki kulturowej

Produkty turystyczne (a w tym PTK) mozna podzieli¢ na 7 gtéwnych kate-
gorii (K) [Kaczmarek, Stasiak i Wtodarczyk, 2002, s. 36-42]:

1) produkt-rzecz,

2) produkt-ustuga,

3) produkt-impreza,

4) produkt-wydarzenie,
5) produkt-obiekt,

6) produkt-szlak,

7) produkt-obszar,

Produktem-rzecza sg na przyktad mapy, broszury, przewodniki ksigzkowe
czy upominki i materiaty promocyjne. Najczesciej pod pojeciem produktu-ustugi
rozumie si¢ przewodnictwo turystyczne, ustuge noclegowa czy gastronomiczng.
Odmiennie, anizeli w powszechnym uzyciu, rozumiany jest produkt-impreza
bedacy zestawem (potaczeniem) kilku ustug turystycznych, a zatem moga to by¢
rajd, wycieczka, wypoczynek zorganizowany itp. Wszelkiego rodzaju festyny,
festiwale, koncerty, wystawy, wydarzenia artystyczne zaliczane sg do grupy
produktu-wydarzenia. Wsrdd produktow-obiektow mozna wyr6zni¢ nieruchome
architektoniczne dziedzictwo kulturowe, czyli zamki, patace, warownie, mury
obronne itp. Jezeli wezmiemy pod uwage drogi, trasy, Sciezki turystyczne tgcza-
ce okreSlone i tematycznie skategoryzowane obiekty to mamy do czynienia
z produktem-szlakiem. Ostatnia kategoria to produkt-obszar, ktory definiuje sig
jako okreslony, wyznaczony i specyficznie wydzielony obszar geograficzny.

PTK (tak jak i inne produkty) moga przyjmowac rdzne formy swojego ist-
nienia — instancji w jednej z wielu rodzajow rzeczywistosci (1), a mianowicie:

1) rzeczywista (rzeczywisto$¢ naturalna),

2) wirtualna (rzeczywisto$¢ wirtualna — virtual reality, VR),

3) rozszerzona (rzeczywisto$¢ rozszerzona — augmented reality, AR),

4) hybrydowa — mieszana (rzeczywista i wirtualna czy tez rzeczywista i rozsze-
rzona).
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PTK mozna rozréznia¢ z uwagi na rodzaj nos$nika informacji o zakresie me-
rytorycznym i kontek$cie turystycznym danego produktu (NI). Wedtug takiej
klasyfikacji mowa zatem o:

1) produktach analogowych,

2) produktach cyfrowych, w tym multimedialnych,

3) produktach cyberprzestrzennych, ktore istnieja w internecie jako programy
komputerowe, aplikacje webowe, mobilne itp.

Wspomniane wyzej typologie to oczywiscie kilka przyktadow wyrdznienia
PTK wedle przyjetych kryteriow. Takie klasyfikacje powoduja, ze PTK staje si¢
zatem wielowymiarowy z uwagi na podane wyzej kategorie, rodzaje i instancje.
Jezeli wzia¢ pod uwagg tylko 3 w ten sposob okreslone wymiary, to wszystkich
teoretycznych kombinacji moze by¢ bardzo duza ilos¢. Kombinacje PTK mozna
przedstawi¢ w przestrzeni trojwymiarowej (I X K X NI), jak pokazano to na
rysunku 2.1. Jednym z wielu przyktadow kombinacji elementow budujacych
wielowymiarowy PTK moze by¢ szlak turystyczny (w instancji hybrydowe;j)
wykorzystujacy do swojej identyfikacji wizualnej zasoby multimedialne (anima-
cje, symulacje komputerowe, audiobooki, e-booki itp.)

Hybrydowy
multimedialny
szlak

turystyczny

Rysunek 2.1. Tréjwymiarowa przestrzen kombinacji prostych elementoéw PTK

Zrodto: Opracowanie whasne.

Dla produktow jednorodnych (homogenicznych) lub innymi stowy mono-
produktéw teoretyczng ilos¢ wszystkich kombinacji wedtug wymiarow (Kom,,)
mozna policzy¢ wedtug wzoru (1):

Kom,, = K X I X NI Q)

Biorgc pod uwagg podane wyzej szczegdtowe ilosci opcji dla kazdego z wy-
miardw, to teoretyczna liczba kombinacji wedlug wymiarow (Kom,,) jest rzedu:

Kom, =7 x4x3 =84
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Podana liczba nie jest krytyczna, bowiem istnieja pewne ograniczenia dla
tych kombinacji, np.:

a) analogowe produkty (wykorzystujace materialne, tradycyjne formy przekazu
informacji) nie mogg wystepowac jako VR lub AR,

b) niektore potaczenia moga by¢ alogiczne — analogowy obszar, analogowe,
cyfrowe wydarzenie itp.,

c) produkty-rzeczy nie moga istnie¢ w cyberprzestrzeni.

W zwigzku z powyzszym liczba faktycznych kombinacji, ktére mogg mieé
swoje realizacje w praktyce moze zmniejszy¢ si¢ nawet do kilkunastu. W takiej
sytuacji rodzi si¢ pytanie o metody, dzigki ktérym bedzie mozna wybra¢ jedna
kombinacje elementow PTK lub kilka wariantowych kombinacji stanowigcych
dla podmiotu kreujacego nowy produkt — alternatywne wybory.

2.3. Istota produktow systemowych

W ostatnich latach w marketingu pojawita si¢ koncepcja produktéw syste-
mowych (PS) lub multiproduktéw, multipozytkdw, multiwartosci [Zabifski,
red., 2012, s. 24], ktére zaspokajaja okreslony zbidr potrzeb i oczekiwan ich
nabywcow, a nie jedng tatwo identyfikowalng potrzebe i zwigzang z nig opcj¢ jej
zaspokojenia. PS to generacja ztozonych, wielordzeniowych produktow, w tym
takze ustug, ktore pojawity si¢ miedzy innymi dzigki dynamicznemu postgpowi
technologicznemu w zakresie mikroelektroniki i technik informatycznych.

Model multiproduktu/produktu systemowego mozna zobrazowac¢ nastgpujaco:

p.p. 3

p.rz. 2

multi-rdzen produktu
systemowego

r.p. 1" rp. 1
p. rz. 2" p.rz. 2'
p. p. 3" p.p. 3

Legenda:
r. p. — rdzefi produktu, p. rz. — produkt rzeczywisty, p. p. — produkt poszerzony

Rysunek 2.2. Model multiproduktu/produktu systemowego

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: Zabinski [red., 2012, s. 36].
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Multiprodukty sktadajg si¢ z kilku produktéw prostych i/lub tez z produk-
tow o pewnym stopniu swojej zlozonos$ci, ktorych funkcjonalnosci i uzyteczno-
sci lacza sie w celu kompleksowego zaspokojenia potrzeb konsumenckich.
Mozna powiedzie¢, ze wspolczesne podejscia marketingowe w roznych sferach
zycia gospodarczego przyczyniaja si¢ do tego, ze produkty systemowe sg obecne
niemal w kazdym z obszardéw, jak na przykltad w turystyce, kulturze czy tez
w wyspecjalizowanej turystyce kulturowej.

2.4. Produkty systemowe a produkty turystyki kulturowej

W aspekcie koncepcji multiproduktow oraz koncepcji wielowymiarowosci
produktéw turystycznych, problematyka tworzenia multi-PTK staje si¢ jeszcze
bardziej zlozona. Zatozeniem dla systemowego PTK jest to, aby skladat si¢ on
co najmniej z dwoch elementdéw (np. kategorii), ktore moga wystepowac w czte-
rech instancjach i trzech rodzajach nos$nikow informacji. Liczba teoretycznych
kombinacji wieloelementowych i wielowymiarowych staje si¢ tu olbrzymia. Dla
wyliczenia wszystkich kombinacji 2-, 3-, 4-, 5- i 6-elementowych ze zbioru
siedmiu kategorii (WKom) mozna postuzy¢ si¢ symbolem Newtona (2), beda-
cym liczbg wszystkich k-elementowych kombinacji bez powtorzen ze zbioru
n-elementowego:

) @)

W celu obliczenia wszystkich 2-, 3-, 4-, 5- i 6-elementowych kombinacji
nalezy zsumowac czastkowe symbole Newtonadlan =71k = 2,...,6:

wicom = () + (3)+ () +(5) +(¢) = 1

Dalsze teoretyczne wszystkie kombinacje pod katem ilosci opcji w kazdym
z trzech wymiarow (WKom,,) oblicza si¢ wedlug wzoru 3:

WKom,, = WKom X I X NI 3

Liczba teoretycznych kombinacji to iloczyn podanych wyzej danych, a za-
tem:
WKom,, = 119 x 4 x 3 = 1428

Latwo zauwazyc¢, ze ilos¢ wszystkich kombinacji — w sytuacji gdy bierzemy
pod uwage ztozono$¢ kombinatoryczng wymiaru siedmiu gléwnych kategorii
PTK — jest bardzo duza. Powstaje tu zatem kwestia do rostrzygnigcia — jak roz-
wigza¢ problem wyboru elementéw (bedacych opcjami trzech wymiaréw), aby
wybrac 1 najlepszy multi-PTK?

34



2.5. Réznorodnos¢ dziedzictwa poprzemystowego
Miasta Czeladz

Kolejnym aspektem, ktory trzeba wzig¢ pod uwage przy tworzeniu multi-
-PTK, jest roznorodnos¢ dziedzictwa poprzemystowego Miasta Czeladz. Liczne
publikacje: [Binek-Zajda, Lazar i Szaleniec, 2016, s. 49-95; Chmielewska i in.,
2016, s. 31, Domaszewski 2000, s. 8 i nast.; Kurek, 2012, s. 414-469; Lazar
i Binek-Zajda, 2015, s. 33-35] stanowig solidng baze¢ informacji o dziedzictwie
poprzemystowym dwoch bytych kopaln wegla kamiennego: ,,Saturn” oraz ,,Er-
nest-Michal”, a nastgpnie ,,Czeladz” i ,,Milowice-Czeladz”.

Na podstawie analizy opracowan mozna w szczegdlnosci wyroznic¢ kilka
glownych typow dziedzictwa przemystu wydobywczego (sensu stricto), jak
i towarzyszacej infrastruktury nieprzemystowe;j:

| typ: Obiekty przynalezne do kopalni ,,Saturn”:

1) dom zborny (fot. 2.1),
2) warsztat elektryczny,
3) transformatorownia,
4) budynek kompresorowni,
5) warsztat mechaniczny,
6) elektrownia: budynek sitowni, sprezarkowni i rozdzielni (fot. 2.2),
7) kottownia — z dwoma kominami,
8) garaze (obiekty nieistniejace),
9) szybnr1:
a) budynek nadszybowy z wieza wyciagowa szybu nr 1,
b) budynek maszynowni szybu nr 1,
10) szyb nr 2:
a) budynek nadszybowy szybu nr 2,
b) budynek maszynowni szybu nr 2,
11) sortownia (obiekt nieistniejacy),
12) bocznica kolejowa (obiekt nieistniejacy),
13) budynek strazy pozarnej,
14) waga (obiekt nieistniejacy),
15) wyburzone budynki z lat 30. XX wieku (obiekty nieistniejgce),
16) prochownia (obiekt nieistniejgcy — poza kompleksem zaktadu wydobywczego),
17) zwatowiska wegla (obiekty nieistniejace).
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Fot. 2.1. Rewitalizowany budynek domu zbornego bylej kopalni ,,Saturn”

Zrodlo: www 1.

Fot. 2.2. Budynek bylej elektrowni kopalni ,,Saturn” — obecnhie Galeria Sztuki
Wspotczesnej Elektrownia

Zrodo: www 2.

Il typ: Osiedla — zabudowania mieszkalne robotnicze i urze¢dnicze, migdzy

innymi:

1) osiedle ,,Stara Kolonia” (kopalni ,,Saturn”) — fot. 2.3,

2) osiedle ,,Nowa Kolonia” (kopalni ,,Saturn”),

3) budynek gléwnego mechanika kopalni ,,CzeladZz” — ,,Dom Gléwnego Me-
chanika”,

4) Budynek Biura Gtownego — siedziba administracji kopalni, w tym dyrekcji
kopalni ,,Czeladz”,

5) mieszkania dla urzednikoéw — kamienice urzednicze (fot. 2.4),

6) budynki patronackiego osiedla robotniczego kopalni ,,Czeladz”.
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Fot. 2.3. Jeden z budynkoéw patronackiego osiedla robotniczego kopalni ,,Saturn’

Zrodlo: www 3.

Fot. 2.4. Domy dla urzednikéw powstate w 1922 roku u zbiegu
ul. Wiadystawa Sikorskiego i ul. Adama Mickiewicza

Zrodo: www 4.

Fot. 2.5. Budynki patronackiego osiedla robotniczego kopalni ,,Czeladz”

Zrodlo: www 5.
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I typ: Osiedle — budynki i obiekty uzytecznosci publicznej, migdzy innymi:

1) klub urzgdniczy zwany takze Domem Ludowym (fot. 2.6),

2) szkota (wybudowana przez kopalnig ,,Saturn’) — obecnie obiekt ze zmienio-
na funkcja,

3) dom nauczycielski (wybudowany przez kopalni¢ ,,Saturn’) — obecnie obiekt
ze zmieniong funkcja,

4) hotel robotniczy dla pracownikow kopalni ,,Saturn” — obecnie obiekt ze
zmieniong funkcja.

Fot. 2.6. Budynek Domu Ludowego oraz wizualizacja jego rewitalizacji

Zrodlo: www 6.

IV typ: Osiedle — budynki administracyjne i budynki kadry zarzadzajacej,
takie jak:
1) willa dyrektora kopalni ,,Saturn” (fot. 2.7),
2) Budynek Delegata Rady Zarzadzajacej Towarzystwa Bezimiennego Kopalf
Wegla ,,Czeladz”.
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Fot. 2.7. Budynek dawnej willi dyrektora kopalni ,,Saturn” — obechie Muzeum Saturn
w Czeladzi

Zrodlo: www 7.

V typ: Infrastruktura maszynowa i urzadzeniowa bylej kopalni ,,Saturn”
(dostepna turystycznie):
Obecnie mowa tylko o parku maszynowym i urzadzeniach w bylej elektrowni:
1) uktad zasilania. Zesp6t pradotworczy ,,Wanda” — sprezarka rewersyjna,
2) kompresor (sprezarka) firmy Belliss & Morcom,
3) uktad zasilania. Zespot pradotworezy 1,
4) uktad zasilania. Zespot pradotworczy 11,
5) ukfad zasilania. Zespot pradotwoérczy rezerwowy — przetwornica firmy
Brown-Boveri,
6) pulpit sterowniczo-pomiarowy,
7) suwnica,
8) sterowanie kompresorem (spr¢zarka) firmy Belliss & Morcom,
9) tablica sygnalizacyjna,
10) zespoty rozdzielni i rozdzielnic, zespoty wzbudnic,
11) szafy sterowniczo-pomiarowe,
12) cztony ruchome do rozdzielni.

A TIT T 11T _
T . I .

Zrodlo: www 8.
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VI typ: Parki, ogrody i zielen osiedlowa to dla przyktadu:
1) park jordanowski (fot. 2.9),
2) ogréd morwowy w parku ,,Grabek”.

Fot. 2.9. Park jordanowski — zatozony na potrzeby rekreacji pracownikéw kopalni ,,Saturn”

Zrodlo: www 9.

Fot. 2.10. Zrekonstruowana altana w parku jordanowskim

Zrodto: www 10.

VII typ: Obiekty i infrastruktura sakralna:
1) Kosciot Matki Bozej Bolesnej (fot. 2.11),
2) Dom Katolicki — obecnie petni role plebanii,
3) byta plebania — niewielki budynek u zbiegu ul. Francuskiej i ul. Tadeusza
Kosciuszki.
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Fot. 2.11. Kos$ciot pw. Matki Boskiej Bolesnej na Piaskach — w dzielnicy Czeladzi

Zrodlo: www 11.

VIII typ: Miejsca pamieci, pomniki, domy stawnych ludzi:
1) pomnik gornikow — ufundowany przez dyrekcje kopalni ,,Czeladz” (fot. 2.12),
2) dom przy ul. Krzywej 2 — dom, w ktorym przez kilka lat mieszkat artysta
grafik, rytownik i $wiatowej stawy grawer znaczkow — Czestaw Stania.

Fot. 2.12. Pomnik gornikow na Piaskach — w dzielnicy Czeladzi

Zrodlo: www 12.

Powyzsza klasyfikacja dziedzictwa poprzemystowego wystepujacego na te-
renie Miasta Czeladz to koncepcja autorska oparta na kryterium typu, funkcji
oraz cech danego obiektu, miejsca czy pozostato$ci po przemysle wydobyw-
czym. Obszerna baza tego dziedzictwa staje si¢ dodatkowym wymiarem, wedle
ktorego mozna tworzy¢ kolejne elementy do budowy systemowego PTK.
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2.6. Trendy marketingowe jako aspekt tworzenia
produktéow systemowych

Tworzenie turystycznych PS posiada wielowymiarowy (na podstawie wy-
réznionych typologii produktow) oraz wieloaspektowy (np. zakres przedmioto-
wy dziedzictwa) charakter. Jako inny aspekt, ktory wptywa na budowg takich
PS, mozna traktowac wspotczesne trendy marketingowe, takie jak:

1) adaptacja produktéw do pokoleniowosci BB, X, Y, Z,
2) prosumpcja turystyczna,
3) questing, gamifikacja, geocaching itp.,
4) trendy tgczace rozrywke, doswiadczenia, edukacje, zaangazowanie czy wy-
jatkowos¢ oferty:
a) ,,3 X E”: entertainment, emotion, education, czyli rozrywka, doswiadcze-
nia, edukacja;
b) ,,4 X E” —,3 X E” + engagement — trend, do ktorego dotaczany jest
czynnik zaangazowania konsumenta turysty;
) ,,5 X E”(,,3 X E” + exclusivity),
5) marketing mediéw spotecznosciowych,
6) marketing doswiadczen i emoc;ji.

Konsumenci pokolenia X, Y, Z, BB przynaleza do réznych grup wieko-
wych i réznych generacji rozwoju kulturowego czy spotecznego. Roznig si¢
zatem oczekiwaniami, wymaganiami, preferencjami. Inaczej podrézuja i kon-
sumujg produkty turystyczne, stad koniecznos¢ tworzenia PTK adekwatnie do-
pasowanego.

Prosumpcja dotyczy coraz szerszego obszaru zycia spoteczno-gospodarczego.
Jest ona obecna juz takze w kulturze czy turystyce kulturowej. Zaangazowany
i coraz bardziej swiadomy konsument turysta chce by¢ takze czastka procesu
kreowania produktow, ktore beda pozniej oddzialtywaly na niego w mozliwie
najlepszy sposob.

Poszukiwanie i odkrywanie dzigki trendom gamifikacyjnym miedzy innymi
unikatowego dziedzictwa kulturowego przyczynia si¢ do coraz wigkszej tozsa-
mosci 1 wiezi z danym regionem czy tez wigkszej kreatywnosci w przekazywa-
niu informacji, interpretacji historycznej i przyblizenia unikatowego dziedzic-
twa, rowniez z wykorzystaniem nowych technologii i nowych mediow.

Laczenie roznych sfer: od rozrywki, gry, relaksu przez wymiar edukacyjny
turystyki kulturowej az do doswiadczen, emocji czy przezy¢, powoduja, ze PTK
stajg si¢ atrakcyjne dla roznych grup wiekowych i staja si¢ przeciwwaga dla
modelu biernego wypoczynku w postaci 3 X S, czyli sun, sea, sand, a wigc —
stonce, morze, piasek.
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W promowanie PTK doskonale wpisujg si¢ dzialania marketingu mediow
spoleczno$ciowych, takie jak: prowadzenie tematycznych fanpage’6w, profili,
forum, blogoéw turystycznych oraz rekomendacje osob, ktore prowadza wiasne
kanaty promocyjno-informacyjne: bloggerow, influenceréw, youtuberow itp.

Istotng rolg w promowaniu sztuki, kultury, turystyki odgrywaja takie PTK,
ktére niosg za soba okreslone doswiadczenia, przezycia i nowy wymiar doznan
1 warto$ci niematerialnych.

2.7. Systemowy produkt dziedzictwa poprzemystowego
w komunikacji marketingowej

Tworzenie PTK promujacego walory postindustrialne Miasta Czeladz na
podstawie teorii produktow systemowych determinuje takie dziatania, jak:

1) promowanie calej bazy dziedzictwa poprzemystowego w sposob komplek-
sowy, interdyscyplinarny przy uwzglednieniu réznych kategorii, rodzajow,
instancji PTK, ktore staja si¢ sktadnikami multiproduktu turystycznego,

2) wykorzystanie nowych mediow i technologii w komunikacji marketingowej
planowanego multiproduktu turystycznego,

3) uzycie wspotczesnych trendéw marketingowych do kreowania nowego multi-
-PTK,

4) wykorzystanie potencjatu teoretycznego badan operacyjnych oraz teorii de-
cyzji oraz zastosowanie metod optymalizacji do skomponowania mozliwie
najlepszego multi-PTK pod katem ilosci, wartosci, najnizszych kosztow po-
szczegolnych elementow.

Jednymi z metod optymalizacji sa zagadnienia plecakowe (knapsack pro-
blem), ktore sg maksymalizacyjnymi problemami wyboru przedmiotow (rzeczy)
o okres$lonej wartosci (istotno$ci) i okreslonym ci¢zarze (wadze, koszcie), ktore
sumarycznie nie mogg przekroczy¢ zalozonej pojemnosci. W zwigzku z tym
mozna dokona¢ transferu koncepcji zagadnien plecakowych i programowania
liniowego do wyliczenia ilo$ci elementéw na podstawie:

a) gtownych kategorii,

b) postaci istnienia (instancji),

) nos$nika informacji

potrzebnych do budowy przysztego multi-PTK.

Model programowania liniowego, dzigki ktoremu uzyskuje si¢ wyniki do-
tyczace:

a) ,,wartosci” (oceny) elementow,

b) ,,wagi” (kosztu) elementow

43



(przy zalozonych ograniczeniach i wykluczeniach okre$lonych elementow) ma
postac:
C1X1 + x5+, .. +cpxy, = max 4)
Wixy + Wox, 4. Fwpx, < W, 5)
gdzie:
X, — zmienna iloSci n-tego elementu,
¢, — 0cena n-tego elementu,
w,, — koszt wytworzenia n-tego elementu.

W celu uzyskania hipotetycznych warto$ci kosztéw oraz ocen istotnos$ci
danego elementu dla tworzonego nowego multi-PTK, mozna zasymulowaé ba-
dania ankietowe oraz wywiady z reprezentantami podmiotow (interesariuszy),
ktorych dziatalnos¢ i cele statutowe zwigzane sg z tworzeniem produktéw kultu-
ry i produktow turystycznych. Jesli traktowac poszczegdlne elementy budujace
planowany multi-PTK jako alternatywne warianty subproduktowe, to mozna
poddac¢ je ocenie poprzez pryzmat ustalonych kryteriow przy zastosowaniu roz-
nych metod wielokryterialnego podejmowania decyzji. W literaturze przedmiotu
istnieje wiele prostych i intuicyjnych metod oceny w ten sposéb rozumianych
wariantow decyzyjnych, np. metoda oceny bezposredniej DR (direct rating),
metoda opierajaca si¢ na addytywnej funkcji liniowej SAW (Simple Additive
Weighting). Oceny istotnosci elementow uzyskane od poszczegdlnych interesa-
riuszy s3 nastepnie agregowane i wprowadzane jako wspolczynniki liczbowe do
zadania programowania liniowego. Zatem model liniowy dla wielokryterialnych,
uwspolnionych grupowych ocen elementéw multi-PTK moze mie¢ posta¢ funk-
cji celu zdgzajacej do wartosci maksymalne;j:

0,4541x; + 0,2894x, + 0,3884x3 + 0,2915x, + 0,1052x5 + 0,5166x,
+ 0,3191x, + 0,4011xg + 0,5022x9 — max

oraz ograniczen zwigzanych z kosztami wytworzenia danego elementu:

3500x; + 4500x, + 9000x5 + 1500x, + 2000xs + 3000x, + 4000,
+ 3500xg + 4500x < 20000

Przyktadowym rozwigzaniem moze by¢ wieloelementowy produkt, na kto-
ry sktadajg si¢ nastepujace kategorie, typy czy rodzaje PTK:
x4 — produkt-rzecz (tradycyjny),
X, — produkt-ustuga (wirtualny),
x4 — produkt-wydarzenie (tradycyjny),
x5 — produkt-szlak (typu questingowego),
Xq — produkt wirtualno-multimedialny.
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Konkretyzujac podane wyzej elementy, mozna przedstawi¢ multi-PTK jako
produkt zlozony z:
a) przewodnika ksigzkowego po caltym obszarze dziedzictwa poprzemystowego,
b) wirtualnego spaceru po wnetrzach bylej elektrownia, bylej cechowni czy
willi dyrektora kopalni ,,Saturn”,
c) wydarzenia plenerowego pt. ,,Piknik Postindustrii Czeladzi”,
d) szlaku opierajacego si¢ na zasadach questingu — ,,Quest Saturna”,
e) produktu pn. ,,Rozszerzona rzeczywisto$¢ Postindustrii” wykorzystujacego
kody QR do odczytywania animacji, grafiki i filmoéw w technologii AR.

*xxk

Réznorodnosé poprzemystowego dziedzictwa kulturowego wystepujacego
na terenie Miasta Czeladz stanowi potencjat dla tworzenia nowych PTK. Wspot-
czesne tendencje do tworzenia produktow systemowych (multiproduktow) oraz
wielowymiarowo$¢ i wieloaspektowos¢ PTK determinuja kreowanie zintegro-
wanych multi-PTK.

Budowane na podstawie nowych mediéw 1 nowych technologii systemowe
PTK przyczyniaja si¢ do jeszcze wickszego zainteresowania upowszechnianym
kulturowym dziedzictwem poprzemystowym. Interdyscyplinarny multi-PTK jest
odpowiedzig na odmienne preferencje i oczekiwania konsumentdéw przynaleznych
do roznych generacji. Zintegrowany multi-PTK posiada takze swoj wieloelemento-
wy rdzen, ktdry spelnia znacznie wigcej anizeli jedng potrzebe konsumencka, ktora
dostarcza zazwyczaj produkt prosty (jednorodny).

Wybbor elementow budujacych planowany multi-PTK jest skomplikowany i nie
moze by¢ dokonywany na podstawie przypadkowych decyzji i nieuzasadnionych
wyborow. Istniejg stosowne metody optymalizacyjne, np. zagadnienie plecakowe,
ktore dostarczaja rozwigzan odnosnie do doboru elementéw pod katem danego ro-
dzaju, typu, postaci oraz pod katem mozliwie najmniejszej kosztochtonnosci.
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3. Projektowanie do$wiadczen w zakresie
marketingu cyfrowego dla sieci kin

Oleksandra Sharovska”

Gospodarka wiedzy, uksztalttowana w spoleczenstwie postindustrialnym, cha-
rakteryzujacym sie przewaga produkcji ustug nad produkcja towarow, przeksztat-
ca si¢ obecnie w gospodarke do$wiadczen. Rosnacy dobrobyt i zmieniajace si¢
zachowania konsumentéw doprowadzity do wzrostu konkurencji zarowno w sek-
torze produkcji, jak i w ustugach, zmuszajac przedsigbiorcow do poszukiwania
nowych sposobdéw na zwigkszenie rentownosci biznesu. Zmiany i szybki rozwoj
nowych technologii doprowadzity do powstania nowych mozliwosci w dostarcza-
niu réznorodnych do$wiadczen. Celem rozdziatu jest uzasadnienie zastosowania
koncepcji projektowania do$wiadczen (experience design) w cyfrowym marketin-
gu sieci kinowych. Podstawe zrodtowa opracowania stanowi analiza stron interne-
towych 1 kont sieci kinowych w serwisach spotecznos$ciowych, korzystano row-
niez z literatury naukowej. Na potrzeby rozdzialu przeprowadzono badania wiasne
z wykorzystaniem programowych zasobow internetowych. Dzigki zastosowaniu
metod analizy systemowo-strukturalnej, poréwnania oraz uogodlnienia logicznego
mozliwe stato si¢ uzasadnienie wykorzystania koncepcji projektowania doswiad-
czen w marketingu cyfrowym sieci kin.

3.1. Obszary doswiadczen

Gospodarka doswiadczen w teorii powinna opiera¢ swoje dzialania na za-
spokajaniu indywidualnych potrzeb i wartoséci cztowieka. Niestety doswiadcze-
nie kazdego czlowieka jest bardzo subiektywne, co prowadzi w praktyce do
masowej personalizacji towarow i ushug. Biorgc pod uwagg trendy upowszech-
niania si¢ technologii cyfrowych i cyfrowej transformacji spoteczenstwa, indy-
widualizacji produkcji i konsumpcji, socjalizacji, komunikacji i rozwoju sieci
spolecznych, ludzie stajg si¢ wspottworcami wartosci dla siebie, co prowadzi do
spersonalizowanych ofert ze strony marek.
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B.J. Pine i J.H. Gilmore [2019, s. 90] wyrdzniajg cztery obszary do§wiad-
czen, w zalezno$ci od stopnia uczestnictwa klienta w procesie (pasywny lub
aktywny) oraz rodzaju potaczenia lub relacji, jaka istnieje miedzy klientem
a procesem (lub, jak zauwazaja autorzy, klientem-gosciem a procesem-
-wydarzeniem) — absorpcja lub immersja: rozrywka, estetyka, aktywne uczest-
nictwo poprzez uczenie si¢ oraz ucieczka od rzeczywistosci (rysunek 3.1). Jed-
nocze$nie badacze podkres$laja, ze ,,w organizowaniu do$wiadczen nie chodzi
o rozrywke, ale o przyciagnigcie klientow”.

Absorpcja

Rozrywka | Uczenie sie
Bierne Czynne

uczestnictwo uczestnictwo

Estetyka Ucieczka od

rzeczywist
sci

Immersja

Rysunek 3.1. Obszary doswiadczen

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie: Pine i Gilmore [2019, s. 91].

Powyzsze obszary doswiadczen w czystej postaci, oddzielnie od siebie, ist-
niejg tylko w teorii. W praktyce najsilniejsze i najbardziej pamigtne doswiadcze-
nia osobiste powstajg poprzez mieszanie tych obszarow. Na przyktad moze si¢
wydawacé, ze ogladanie filméw tradycyjnie postrzegane jest jako rozrywka, jako
bierne odbieranie tego, co dzieje si¢ na ekranie za pomocg zmystow. Mozliwe
jest jednak wzmocnienie do$wiadczenia ogladania dla widzow odwiedzajacych
kina i poruszajgcych si¢ po roznych strefach (przed salg kinowa i w samej sali),
na przyktad poprzez zaproszenie ich do symulacyjnych atrakcji, aby doswiad-
czy¢ uczu¢ gltownych bohaterow, co aktywnie angazuje ich w immersje
i ucieczke od rzeczywistosci. Stawiajac na estetyke i tworzac odpowiednie wa-
runki dla widzoéw, mozna zwigkszy¢ ich che¢ do odwiedzania konkretnych kin
i sal kinowych. Pracujac zatem nad réznymi obszarami do$wiadczenia, mozna
stworzy¢ silne doswiadczenie dla widzow, co zwigkszy ich liczbe i zaangazowa-
nie, a tym samym zwigkszy przychody kina.
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3.2. Analiza aktywnosSci sieci kin w mediach
spotecznos$ciowych

Sieci kinowe dziataja w sektorze ustug, a ich gléwnym rodzajem dziatalno-
$ci jest wyswietlanie filmow. Wedtug stanu na pazdziernik 2022 roku w Polsce
dziatalo 5 gltéwnych sieci, ktore roznity si¢ pod wzgledem miast lokalizacji,
liczby kin, sal, stosowanych technologii i pozycjonowania: Cinema City, Helios,
Multikino, Novekino, Planet Cinema.

W tabeli 3.1 przedstawiono dane dotyczace sieci kinowych dziatajgcych
w Polsce. Laczna liczba otwartych kin w Polsce w 2022 roku to 523. Liczba ta
pozostaje niezmienna od 2019 roku (od poczatku pandemii koronawirusa).
Z tabeli wynika, ze trzema gtdéwnymi konkurentami na rynku kinowym sg Ci-
nema City, Helios i Multikino. Liczba kin Planet Cinema i Novekino jest nie-
znaczgca w poréwnaniu z pierwsza trojka, dlatego sieci te zostaly wylaczone
z dalszej analizy.

Tabela 3.1. Charakterystyka ilo§ciowa gtéwnych sieci kinowych w Polsce

Sieé¢ Tlo$¢ kin Tlo$¢ ekranow
Cinema City 35 377
Helios 53 296
Multikino 45 323
Planet Cinema 3 14
Novekino 6 16

Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie: www 1; www 2; www 3; www 4; www 5.

Technologie cyfrowe, wplywajac na zmiany zachowan konsumenckich,
modeli biznesowych i strategii sieci kinowych, odpowiednio wplywajg na trans-
formacj¢ marketingu z tradycyjnego na cyfrowy. Do istotnych cech marketingu
cyfrowego naleza: dzialania marketingowe z wykorzystaniem technologii cy-
frowych, metod, narzedzi; multikanatowos¢ (omnichannel); interaktywnos¢
zachodzacych relacji z docelowymi konsumentami, targetowanie oferty; nasta-
wienie na promocj¢ i rozw6j marki [Yankovets, 2019, s. 93]. Wszystkie te cechy
marketingu cyfrowego sa ze soba $cisle powigzane. Na przyktad multikanato-
wos¢ umozliwia ukrycie przed konsumentem granic mi¢dzy online i offline,
czynigc jego przejscie z jednego srodowiska do drugiego niewidocznym i bezbo-
lesnym. Sprzyja temu opracowanie skutecznych werbalnych i wizualnych iden-
tyfikatorow marki, ktore umozliwiajg konsumentom odbiér unikalnych i istot-
nych wartosci. Oznacza to, ze marketing cyfrowy bedzie najbardziej efektywny
dla firm, ktore budujg i rozwijajg wlasne marki. Technologie, metody i narz¢dzia
cyfrowe umozliwiaja rowniez ksztatltowanie doswiadczen konsumenckich po-
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przez interaktywno$¢, ktora angazuje konsumentéw w relacje z marka i tagodnie
prowadzi ich przez ,lejek sprzedazowy”, nie tracac ich po zakupie. Zbieranie
informacji o konsumentach dzigki technologiom big data, sztucznej inteligencji
i uczenia maszynowego pozwala z kolei na segmentacj¢ konsumentoéw i tworze-
nie ofert targetowanych na podstawie ich zainteresowan i zachowan zakupo-
wych [Yankovets i Vyshnevska, 2020, s. 584].

Do badania $rodowiska marketingu cyfrowego wybrano sieci kin, ktore dziata-
ty w Polsce do 2022 roku i pozostaja na rynku do dzi$, posiadajg whasne strony in-
ternetowe i sg konkurentami w zakresie organicznych wynikéw wyszukiwania.
Zgodnie z wynikami wstepnej analizy (tabela 3.1) zidentyfikowano najbardziej kon-
kurencyjne strony internetowe sieci Cinema City, Helios i Multikino.

W nastegpnej kolejnosci przeanalizowano ogolne dane dotyczace ruchu na
stronach internetowych, wedlug serwisow analitycznych w 2022 roku. Porownu-
jac dane z czerwca i grudnia 2022 roku, wida¢ ogdlny wzrost zainteresowania
konsumentow ofertg sieci kin. W tym okresie wyroznia si¢ najbardziej popularna
sie¢ 1 zainteresowanie jej strong internetowa — Helios (ma najwiecej unikalnych
wizyt na stronie). Wedtug $redniego czasu spedzonego na stronie, witryna Mul-
tikina cieszyla si¢ zainteresowaniem uzytkownikéw zaréwno w czerwcu, jak
i w grudniu 2022 roku. Pod wzgledem $redniej liczby przegladanych stron na
wizyte, ktora okresla jako$¢ tresci, strona Cinema City cieszyla si¢ zaintereso-
waniem uzytkownikow zaréwno w czerwcu, jak i w grudniu 2022 roku, co
wskazuje, ze strona jest konsekwentnie wypehiona istotnymi i przydatnymi
informacjami. Wysoki wskaznik stron przegladanych na wizyt¢ przemawia za
niskim (w poréwnaniu z innymi) wskaznikiem odrzucen.

Tabela 3.2. Analiza ogdlnego ruchu na stronach internetowych sieci kin w 2022 roku

(czerwiec 06/2022 i grudzien 12/2022)

Miesigczna Sredni ez Liczba
liczba unikal- ed cras przegladanych Wskaznik
L nych wizyt na SPg z_ony_n.a stron na wizyte odrzucen,
Sie¢ Strona www . stronie (visit i
stronie (total . . (pages per visit), | (bounce rate), %
. . duration), min
visits), mIn wizyt strony
Vi Xl VI Xl VI X1l VI Xl
Cinema https://www.
. cinema- 1.534 3.379 4:21 4:29 10,33 10,89 26,02 25,53
City .
city.pl/#
https: :
Helios UpSIWWW. |y cee | 3445 | 400 | 408 | 499 | 524 | 4804| 47,08
helios.pl/
Multikino ?:Lp;///m”"'k 1375| 3025| 425| 433| 498| 523| 4035| 39,54

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie: www 6.
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https://www.cinema-city.pl/#/
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https://www.helios.pl/
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https://multikino.pl/
https://multikino.pl/

W tabeli 3.3 przedstawiono zrdédia ruchu na badanych stronach interneto-
wych. Najpopularniejszymi zrédtami ruchu byly wyszukiwarki i bezposrednie
wizyty na stronach sieci. Najlepsza promocja SEO stron jest w sieci Multikino
(najwyzsze warto$ci ruchu z wyszukiwarek). Sieci wykorzystuja réwna liczbe
mediow spolecznosciowych, aby przekierowac ruch z tych platform na strony
internetowe, chociaz najlepsze wyniki osigga rowniez Multikino. Sie¢ Helios
wykorzystuje 2,5 razy czes$ciej Messengera w porownaniu do innych kin. Bar-
dziej efektywne sg listy e-mail sieci Cinema City, cho¢ ruch z nich jest znikomy.
A propos linkow na stronach partnerskich, najwiecej klientow przynosza one dla
sieci Multikino.

Tabela 3.3. Zrodta ruchu na stronach internetowych sieci kin

Kanat . . Linki na . .
ar'la .| Wyszukiwarki Media Glowne media
bezposredni . stronach . . .

(organic spoleczno$ciowe | spotecznosciowe | E-mail

direct : .
cﬁ;;‘:‘;) channel) (re\?grvgls) (social channel) (udziat)

Sie¢

Facebook
(57,75%)
g:?;ma 28,25% 64,83% 1,89% 2,96% éi”::(;‘; 0,18%
Messenger
(3,01%)
Facebook
(45,08%)
YouTube
(35,68%)
Messenger
(16,79%)
Facebook
(51,77%)
. YouTube
Multikino 30,37% 59,13% 3,89% 4,0% (34,25%) 0,11%
Messenger
(7,72%)

0,14%
Helios 28,51% 65,37% 1,84% 3,01%

Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie: www 6.

Mozna wyciggna¢ wniosek, ze wszystkie sieci majg jedng strong interneto-
wa dla wszystkich kin (nie tworza osobnych stron dla kin w réznych miastach).
To znaczy, ze cala sie¢ jest jedng marka. Przedstawione w tabeli 3.4 pozycjono-
wanie sieci kinowych pokazuje rdznice migdzy nimi 1 wskazuje na specyfike ich
dziatalnosci. Nalezy podkresli¢, ze tylko sie¢ Helios ma wyraznie okreslone
hasto pozycjonowania (,,Twoje miasto. Twoje kino”), natomiast w Cinema City
i Multikinie hasto to mozna przesledzi¢ w komunikatach do widzow. Na przy-
ktad sie¢ Cinema City wskazuje na dopasowanie do konkretnego (indywidual-
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nego) klienta (,,Ciesz si¢ kinem jak (ty) lubisz”). Z kolei sie¢ Multikino wskazu-
je na koncentracje nie tylko na jakosci filmu, ale takze na stworzeniu jak najlep-
szej atmosfery w sali kinowej (najlepsze fotele, ekrany i dzwigk).

Na podstawie wynikow badania stron internetowych wyltoniono najsilniej-
szg sie¢-marke Multikino. Chociaz Multikino przegrywa z innymi sieciami pod
wzgledem ogolnego ruchu na stronie internetowej, sie¢ ma dobra obecnos¢ cy-
frowa i udane pozycjonowanie, ktére wyraznie odzwierciedla warto$ci firmy, co
tworzy jednos$¢ i pozytywne nastawienie lojalnych odbiorcow.

Tabela 3.4. Pozycjonowanie marek sieci kinowych w Polsce

Sie¢ Pozycjonowanie
Nowoczesny kompleks kinowy z dobra lokalizacja i wysoka jakoscig ustug
Ciesz si¢ kinem tak jak lubisz tylko z Cinema City

Cinema City

Najwiegksza sie¢ kin w Polsce pod wzglgdem liczby obiektow
Helios Twoje miasto. Twoje kino

Najpigkniejsze filmowe historie — tylko w kinach Helios!
Multikino — wigcej niz kino

Multikino Zapewniamy najwyzszej jakosci foteli, ekrany i dzwigk oraz nieustannie staramy

si¢ zapewni¢ widzom jak najlepsze wrazenia podczas seans6w na wielkim ekranie

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: www 4; www 7; www 8; www 9.

Zaréwno wlasna strona internetowa, jak i sieci spoteczno$ciowe sg wazne

w dostarczaniu wrazen w $wiecie cyfrowym. Wielu autoréw, analizujac trendy

transformacji marketingu tradycyjnego w marketing cyfrowy oraz cechy bran-

dingu w $wiecie cyfrowym [Pine i Gilmore, 2019, s. 17; Brown, 2019, s. 267-

283; Kotler, Kartajaya i Setiawan, 2017, s. 9-22; Rowles, 2022, s. 18-24, s. 66-96),

stwierdza, ze:

1. Socjalizacja spoleczenstwa, szybkie rozprzestrzenianie si¢ wiadomosci po-
przez sieci spoteczne oraz komunikacja w sieciach spotecznych bez ograni-
czen geograficznych i demograficznych doprowadzity do powstania wspolnot
1 wzrostu sity grup spotecznych.

2. Swobodna dyskusja o markach i produktach w mediach spotecznosciowych
znaczgco wplywa na ksztattowanie si¢ wizerunku marki (pozytywnego lub
negatywnego), a newsy wyprzedzajag komunikacje¢ marketingowa marek; 1u-
dzie bardziej ufaja innym ludziom w mediach spotecznosciowych niz eksper-
tom od reklamy i marki.

3. Dzigki internetowi i sieciom spoteczno$ciowym innowacje szybko rozprze-
strzeniajg si¢ po swiecie; ponadto ludzie stali si¢ wspottworcami innowacji
i wartosci dla siebie, a marki, korzystajac z wtasnych zasobow, realizujg po-
mysly osob dyskutujacych w sieci.
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4. W kontekscie globalizacji, przesycenia rynku podobnymi towarami i ustuga-
mi, konkurencja coraz czgéciej przybiera charakter horyzontalny; rozne bran-
ze konkurujg o uwage, czas i pieniagdze konsumentdéw, co prowadzi do nasi-
lenia konkurencji miedzybranzowej; w efekcie zacieraja si¢ granice migdzy
poszczegbdlnymi branzami, a dwie lub wigcej branz zbiegaja si¢ lub integruja.

Rozwijajac wlasng marke, kazda sie¢ kin musi wzig¢ pod uwage wyzej
wymienione trendy, a takze pig¢ sil Portera (w szczegolnosci site dotyczaca
konkurentow, ktorzy dziatajg na kazdym rynku). Obecnie do konkurentéw kaz-
dej sieci kinowej zalicza si¢ nie tylko podmioty §wiadczace podobne ustugi, ale
takze firmy konkurujace o uwage i czas konsumentoéw, migdzy innymi YouTu-
be, Netflix i inne.

Poniewaz media spoteczno$ciowe sg potgznym narz¢dziem cyfrowym stu-
zacym do budowania i zwickszania lojalnych klientéw marek oraz utrzymywa-
nia reputacji biznesowej firm, przeprowadzono badanie sieci spotecznosciowych
Cinema City, Helios oraz Multikino dotyczace analizy postow i kont ogdtem
(tabela 3.5).

Tabela 3.5. Analiza aktywnosci odwiedzajacych sieci kinowych w mediach
spoteczno$ciowych (od dnia zatozenia do konca 2022 roku)

Wskaznik | Cinema City | Helios | Multikino
YouTube
Data zatozenia konta 21.02.2012 04.12.2010 18.08.2008
Liczba obserwujacych 2.250 84.000 32.300
Liczba publikacji 347 1673 2521
Liczba wyswietlen 12.239.452 112.165.169 35.369.508
Liczba polubien 3812 607.946 148.127
Liczba komentarzy 335 45.112 6.387
ERday 0,046% 0,1768% 0,1081%
ERpost 0,5312% 0,4326% 0,1898%
ERview 45,0081% 84,4118% 113,3952%
Facebook
Liczba obserwujacych 431.419 357.918 894.630
Liczba polubien konta 424.094 341.651 883.880
Liczba wizyt 107.217 114.037 109.899
Ocena wedlug recenzji 4,6/5 — —
Instagram
Data zatozenia konta kwiecien 2016 styczen 2018 listopad 2014
Liczba obserwujacych 46.600 16.300 32.500
Liczba publikacji 3123 932 1752

Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie: www 7; www 10; www 11; www 12; www 13; www 14; www
15; www 16; www 17; www 18.
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Poniewaz wszystkie sieci kinowe przedstawione w tabeli 3.5 aktywnie wy-
korzystuja YouTube’a do generowania ruchu na swoich stronach internetowych,
analiza tej sieci spotecznosciowej zostata przeprowadzona bardziej szczegdélowo
wedtug zaangazowania widzow wedtug dnia (ERday), postu (ERpost) i wyswie-
tlen (ERview). Ogolnie rzecz biorac, podczas gdy Helios ma wyzszy wskaznik
zaangazowania wedtug dnia i postu, Multikino ma najlepsza ogladalno$¢, co
wskazuje na wyzszg jakos¢ tre$ci, a w konsekwencji zainteresowanie widzow.
Ponadto Cinema City i Multikino maja znacznie mniej obserwujacych niz He-
lios, co przektada si¢ na wysokie warto$ci wskaznika zaangazowania wedtug dni
i postow. Kanat YouTube Cinema City ma najwigksza liczbe subskrybentow.
Subskrybenci sieci Helios na Facebooku najaktywniej zaznaczaja swoje wizyty
w kinach sieci, a takze zostawiaja najwigksza liczbe polubien, co oznacza, ze
mamy do czynienia z aktywnym zaangazowaniem obserwujacych i ich wysoka
lojalnoscig wobec sieci. Analiza pokazata, ze tylko obserwujacy Cinema City sa
zmotywowani do wystawienia ocen; obserwujacy innych sieci nie dzielg si¢
swoimi ocenami na Facebooku. Sie¢ Cinema City jest rowniez najbardziej ak-
tywna na Instagramie pod wzgledem liczby postow. Podsumowujac, wyniki
analizy mediow spoteczno$ciowych pokazuja, ze Helios jest zdecydowanym
liderem na YouTubie, a Multikino — liderem w pozostatych mediach spoteczno-
$ciowych.

Strony internetowe i media spotecznosciowe to potezne kanaty komunikacji
i sprzedazy w marketingu cyfrowym, do ktorych zalicza si¢ rowniez aplikacje
mobilne. Warto zauwazy¢, ze wszystkie powyzsze sieci kinowe uwzglednione
w badaniu posiadajg aplikacje mobilne, co zapewnia szybkos¢ uzyskania nie-
zbednych informacji i zwigksza wygode zakupu biletow dla odwiedzajacych.

W konteks$cie rozwijajacej sie¢ gospodarki doswiadczen, w celu rozwoju
wlasnej marki, podniesienia poziomu konkurencyjnosci i realizacji celow bizne-
sowych, sieciom kin zaleca si¢ stosowanie pozacenowych metod konkurowania,
w szczegdlnosci metod marketingowych, do ktorych zalicza si¢ projektowanie
doswiadczen (experience design) jako najnowsza metod¢ promocji marketingo-
wej. To wlasnie R. Rossman 1 M. Durden [2019, s. 40], taczac koncepcje eko-
nomii doswiadczen i designu, wprowadzili do obiegu naukowego powyzsze
pojecie, ktore definiujg jako ,,proces celowego organizowania elementéw do-
$wiadczen w celu zapewnienia uczestnikom mozliwosci podtrzymywania i roz-
wijania interakcji, prowadzacy do rezultatdow zamierzonych przez projektanta
i oczekiwanych przez uczestnikow”. Autorzy podkreslaja, ze aby stworzy¢ do-
$wiadczenia wyrdzniajace si¢ na ogolnym tle i prowadzace do pozadanych re-
zultatow, nalezy w sposob ukierunkowany oddziatywac na nie.
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Wyrodznia si¢ pie¢ rodzajow doswiadczen, w zaleznosci od intensywnosci
odbioru przez cztowieka [Kahneman, 2011, s. 110; www 19; Csikszentmihalyi,
1996, s. 225]:

1) zwykle,

2) $wiadome,

3) pamietne,

4) znaczgce,

5) transformacyjne.

Projektowanie do$wiadczenia ukierunkowanego polega na uwzglednieniu
wszystkich punktow stycznosci klienta z marka i okresleniu oczekiwanego do-
$wiadczenia w kazdym z nich.

Zwykle doswiadczenia to doswiadczenia codzienne i takie, ktore sa odbie-
rane przez cze$¢ mozgu odpowiedzialng za myslenie intuicyjne. H. Simon defi-
niuje intuicje jako rozpoznawalno$¢ (Kahmenan, 2011, s. 20-25). Glownym
celem tworzenia zwyktych doswiadczen dla marki jest to, aby byla ona postrze-
gana przez klientow jako rozpoznawalna, znana i potrzebna z prewencyjnym
wylaczeniem ewentualnych negatywnych emocji klientow w miejscu stycznosci
z marka.

Zwykte doswiadczenia zamieniajg si¢ w $wiadome w momencie, gdy w ich
odbidr zaangazowana jest czg$¢ mozgu odpowiedzialna za racjonalne myslenie,
gdy czlowiek podejmuje dowolny wysitek umystowy, by pomysle¢ o jakims
wydarzeniu. Tworzenie §wiadomych do$wiadczen polega na zwrdceniu uwagi
cztowieka od rzeczy znanych do niezwyktych poprzez pewne dziatania.

Swiadome doswiadczenia zamieniaja sic w do$wiadczenia pamigtne po-
przez emocje. Cztowiek inaczej odbiera swoje doswiadczenia w trakcie jego
zdobywania i podczas jego przypominania [Pine i Gilmore, 2019, s. 58]. Zazwy-
czaj przypominane sg najsilniejsze emocjonalnie momenty do§wiadczenia, ktore
wigzg si¢ z najbardziej zapamigtanymi wrazeniami. Sygnaty, ktore wywotuja
pozytywne emocje i dobre wspomnienia, sg odpowiedzialne za tworzenie takich
doswiadczen, a jednoczesnie zapobiegaja negatywnym emocjom, ktorych ludzie
moga do$wiadczy¢ z powodu zlej obstugi i nieprzemyslanych zachowan pra-
cownikow.

Gltoéwnag roéznica miedzy znaczacymi doswiadczeniami a pamig¢tnymi do-
$wiadczeniami jest odkrycie w wyniku do$wiadczenia znaczacego czego$ nowe-
go dla danej osoby. Tworzenie takiego doswiadczenia wigze si¢ z aktywnym
zaangazowaniem klientdw w proces, a takze z mozliwoscig przemyslenia do-
$wiadczenia, ktore jest odbierane jako bardzo osobiste, i podzielenia si¢ swoimi
wrazeniami z innymi ludzmi.
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Doswiadczenia transformacyjne majg istotny wptyw na ksztatltowanie si¢
$wiatopogladu i osobowosci czlowieka. Wrazenia transformacyjne zawieraja
cechy innych rodzajow do$wiadczen poza zwyklymi (refleksja, wzruszenie,
odkrycie). Charakterystyczng i zasadnicza cecha do$wiadczenia transformacyj-
nego jest zmiana w zachowaniu cztowieka.

Pamigtne, znaczace i transformacyjne doswiadczenia sg do$wiadczeniami
wyzszego rzedu w przeciwienstwie do zwyktych i §wiadomych do$wiadczen,
poniewaz wymagaja wigcej osobistego wysitku ze strony jednostki.

Istnieje sze$¢ cech charakteryzujacych do$wiadczenie [Rossman i Duren,
2019, s. 58]:

1) czgstotliwos$¢ oddziatywania,
2) sita oddziatywania,

3) nowos¢,

4) zaangazowanie,

5) energia

6) rezultaty.

Porownujac wszystkie wyzej wymienione rodzaje do$wiadczen, od zwy-
ktych do transformacyjnych, nalezy wskazac, ze czestotliwos¢ ich wystepowania
bedzie si¢ zmniejszaé, natomiast sita oddzialywania na jednostke bedzie wzra-
sta¢. Na przyklad ludzie otrzymujg zwykte doswiadczenia codziennie i prawie
nie zwracajg na nie uwagi, podczas gdy do§wiadczenia transformacyjne sa rzad-
kie oraz maja najwickszy wplyw na ludzi, zmieniajac ich zachowanie. Pracujac
nad stworzeniem pamietnych, znaczacych i transformacyjnych do$wiadczen,
marki powinny rowniez rozwazy¢ rownowage pomi¢dzy oczekiwanymi wysO-
kimi pozytywnymi rezultatami a zwigkszonym ryzykiem negatywnych konse-
kwencji emocjonalnych dla klientow. Poniewaz doswiadczenia transformacyjne
maja najwicksza sile oddzialywania na ludzi, sa one najbardziej skuteczne, gdy
powstaja przy aktywnym zaangazowaniu klienta, tworzac emocjonalne wspo-
mnienia i wptywajac na zmian¢ osobowosci 1 zachowania. Ponadto projektowa-
niu zwyktych i §wiadomych do§wiadczen réwniez nalezy poswigci¢ sporo uwagi
ze wzgledu na duzg czgstotliwos$¢ ich otrzymywania. Dlatego aby tworzy¢ do-
$wiadczenia wszystkich pigciu typow, nalezy zachowaé rownowage migdzy
czestotliwoscia i wptywem doswiadczen.

Stopien nowosci do$wiadczen jest bezposrednio zwigzany z ich czasem.
Jednoczesnie nowos¢ odgrywa kluczowa role w przyporzadkowaniu doswiad-
czenia do okreslonego typu oraz w jego zmianie. Jesli nowos¢ zostanie wprowa-
dzona do zwyklego do$§wiadczenia, moze ono w koncu przeksztatci¢ si¢ w do-
$wiadczenie §wiadome, a nawet pamig¢tne. Jednak podczas powtarzania poziom
nowosci po pewnym czasie osigga punkt skutecznosci i stopniowo traci na zna-
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czeniu, a typ wrazenia ponownie zmienia si¢ z wyzszego rzgdu na podstawowy.

Dlatego przy tworzeniu wrazenia warto dazy¢ do umiaru w nowosci (utrzymanie

srednich znaczen) [Kahneman, 2011, s. 235].

Stopien zaangazowania klientow w tworzenie doswiadczenia zalezy od
znaczenia, jakie ludzie przypisuja rzeczom i zjawiskom podczas interakcji
z nimi. Zaangazowanie ludzi w interakcje z doswiadczeniem przebiega w trzech
fazach [Csikszentmihalyi, 1996, s. 230; Rossman, 2015, s. 29]:

1) rozumienia, kiedy osoba uswiadamia sobie, czym jest doswiadczenie,

2) refleksji i planowania, kiedy osoba mysli o do§wiadczeniu i planuje alterna-
tywne reakcje,

3) dziatania, zachowania (action, behaviour), kiedy reakcje sa realizowane,
a osoba w ten sposob wptywa na przebieg zdarzen i staje si¢ wspoitworca do-
$wiadczenia.

W pierwszej fazie rozumienia zaangazowana jest cze$¢ mozgu odpowie-
dzialna za myslenie intuicyjne. Refleksja, planowanie i dzialanie wigza si¢
z zaangazowaniem cze$ci mozgu odpowiedzialnej za racjonalne myslenie. In-
nymi stowy, wickszy stopien zaangazowania klienta w tworzenie do§wiadczenia
jest charakterystyczny dla doswiadczen wyzszego rzedu, co pozwala na uzyska-
nie niezapomnianych do$wiadczen. Wizyty w kinie to w wigkszo$ci przypadkow
doswiadczenia pasywne. Ale ludzie chca takze aktywnych doswiadczen, dlatego
sieci kin powinny rozwazy¢ na przyklad dodanie interaktywnych aktywnosci
przed lub po filmie, aby wzmocni¢ do§wiadczenie ogladania.

3.3. Etapy projektowania doswiadczen na podstawie
potrzeb klientow

Dos$wiadczenia wyzszego rzgdu wymagaja wickszej energii emocjonalnej
i umystowej niz doSwiadczenia nizszego rzgdu. Potrzeba czasu na refleksj¢ nad
doswiadczeniem po jego zakonczeniu, aby na przyklad pamigtne do§wiadczenie
stalo si¢ znaczgce. Jak juz wspomniano, projektowanie do$wiadczen powinno
by¢ celowe. Dlatego aby zaplanowa¢ oczekiwany efekt, nalezy przede wszyst-
kim tworzy¢ wrazenia na podstawie zidentyfikowanych potrzeb i pragnien klien-
tow. Jednocze$nie wazne jest powigzanie oczekiwanych rezultatow z rodzajami
doswiadczen, aby unikng¢ rozczarowania klientow.

Projektowanie doswiadczen przebiega wedlug nastgpujgcych etapéw [Pine
i Gilmore, 2019, s. 212; Rossman i Duren, 2019, s. 107]:
1. Tworzenie $srodowiska do$wiadczenia, w ktorym wazne jest miejsce, przed-

mioty i ludzie, ktorzy przestrzegaja regul i nawiazujg okreslone relacje.
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2.

Rozwoj myslenia projektowego, ktore w projektowaniu doswiadczen jest
proceduralnie empatia jako zrozumienie swojej grupy docelowej, co pozwala
na sformutowanie konkretnego problemu do rozwigzania i skupienie si¢ na
nim. Generowanie pomysléw na rozwigzanie zidentyfikowanego problemu
umozliwia wybor najbardziej obiecujacych i stworzenie dziatajacych proto-
typow impresji; testowanie prototypow zapewnia informacj¢ zwrotng i wybor
doswiadczenia do zaoferowania grupie docelowe;j.
Stworzenie mapy doswiadczen — robocza wersja projektowanego planu do-
$wiadczen opiera si¢ na portrecie docelowego konsumenta, zawiera punkty
stycznosci, spodziewane reakcje klienta, czynniki sceniczne (gtéwne) i kulu-
arowe (pomaocnicze).
Wzmocnienie sity do§wiadczenia dzigki innowacyjnym technologiom i wy-
sokiej jakosci ustugom.

Tabela 3.6 przedstawia wstgpna liste cyfrowych punktow stycznosci dla

sieci kinowych, ktéra moze by¢ uzupelniana i rozszerzana przez kazdg sie¢
w zaleznos$ci od potrzeb odbiorcow docelowych, celow i zadan sieci. Wskazane
sa takze proponowane dziatania w cyfrowych punktach stycznosci (online i sta-
cjonarnie), podzielone wedlug obszarow doswiadczen na potrzeby rozwoju
i dalszego projektowania doswiadczen w kazdym z nich.

Tabela 3.6. Dziatania w punktach styczno$ci z klientami wedtug obszaréw

doswiadczenia w marketingu cyfrowym sieci kinowych

Obszary Strona internetowa, media spoteczno-
do$wiadczen $ciowe, aplikacja mobilna, e-mail,

Online | Stacjonarnie

Punkty stycznosci
Kasa kina, kontakt z przedstawicielami
sieci (na przyktad zamawianie biletow
przez telefon lub rozwigzywanie proble-
mow), wnetrze kina, wngtrze i aranzacja sal,
bary, strefy rekreacyjne, menu barowe,
reklama zewngtrzna, broszury informa-
cyjne, obstuga

newsletter, reklama internetowa
i mobilna, pozycje w wyszukiwarce

Ogladanie filméw w kinie, technologie

Rozrywka Ogladanie filméw online Kina cyfrowego

Design stron internetowych, kont Wnetrza kin, wnetrza i aranzacja sal
Estetyka w mediach spoteczno$ciowych, e-maili kinowych, baréw, miejsc rekreacji,

oraz design reklam internetowych design reklamy zewngtrznej, broszur

i mobilnych reklamowych i informacyjnych; obstuga

Uczenie si¢

Tematyczne imprezy szkoleniowe

Blog na stronie internetowej z artykutami | (seminaria, konferencje, wyktady,
tematycznymi i edukacyjnymi szkolenia) z wykorzystaniem cyfrowych
technologii filmowych

Ucieczka Interaktywne gry online oparte z popularnych filmow, symulatory
od rzeczywistosci | na popularnych filmach z wykorzystaniem wirtualnej

Symulatory z wykorzystaniem postaci

rzeczywistosci (VR)

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie: Pine i Gilmore, 2019, s. 215-220.
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W tabeli 3.6 zaproponowano dziatania dla sieci kinowych w punktach styku
przez obszary doswiadczen wedtug B.J. Pine’a i J.H. Gilmore’a w celu zapew-
nienia réznorodnosci doswiadczen i zwigkszenia zaangazowania widzow, co
stworzy osobiste doswiadczenie dla kazdego widza i przyczyni si¢ do powstania
lojalnej spotecznosci sieci kinowych. W celu maksymalizacji zaangazowania
widzé6w w kinach wskazane jest wykorzystanie nowoczesnych trendow, w tym
powtdrzen udanych filmoéw z poprzednich lat; tre$ci alternatywnych, takich jak
sport, koncerty; filmy animowane dla dzieci; zespotowe lub korporacyjne wyj-
$cia do kina (bilety sezonowe); seriale telewizyjne w kinie; festiwale; tematycz-
ne sale-questy. Wszystko to wplynie na zwigkszenie czestotliwosci wizyt
w kinie oraz ogdlnej sprzedazy i rentownosci sieci kinowych [www 20].

**k*k

W kontekscie powstajacej gospodarki doswiadczen sieciom kin zaleca si¢
do wykorzystania koncepcje projektowania doswiadczen (experience design) do
rozwoju wlasnej marki, zwigkszenia konkurencyjnosci i realizacji celow bizne-
sowych. Projektowanie do§wiadczen opiera si¢ nastgpujacych dogmatach:

1. Experience design opiera si¢ na pracach naukowych z zakresu psychologii
i ekonomii behawioralne;j.

2. Istnieje pie¢ rodzajow doswiadczen w zaleznosci od intensywnosci odbioru
przez cztowieka (zwykle, Swiadome, pamigtne, znaczace, transformacyjne).

3. Wyroznia si¢ pig¢ cech charakterystycznych doswiadczen — czgstotliwo$¢
i sita oddziatywania, nowos$¢, zaangazowanie, energia, rezultaty.

4. Projektowanie wrazen odbywa si¢ etapami — tworzenie srodowiska dla wra-
zen, tworzenie myslenia projektowego, tworzenie mapy wrazen, wzmacnia-
nie sily wrazen innowacyjnymi technologiami i jako$cig ustug.

Ogolna analiza dziatalnosci krajowych sieci kinowych oraz stosowanych
technologii kina cyfrowego pozwolila na podziat sieci kinowych na poziomy
konkurencyjnosci. Trzeci poziom konkurencyjnosci obejmuje Planet Cinema
oraz Multikino. Drugi poziom konkurencyjno$ci obejmuje Cinema City; a naj-
wyzszy poziom to Helios i Multikino. Pomimo istotnych cech marketingu cy-
frowego i zidentyfikowanych trendéw w marketingu cyfrowym, stwierdzono, ze
sieci kin, ktére stworzyly i rozwingly wilasng marke, maja wigksze szanse
W przestrzeni cyfrowej na przyciggnigcie i zatrzymanie konsumentéw poprzez
oferowanie réznorodnych doswiadczen. Na podstawie analizy marketingu cy-
frowego, w tym wizyt na stronach internetowych, aktywnosci uzytkownikoéw
w mediach spotecznosciowych, dostepnosci aplikacji mobilnych oraz analizy
pozycjonowania sieci, najsilniejszg markg wsrod analizowanych sieci jest Helios
z najbardziej lojalnymi klientami.
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Proponowane sa dziatania w cyfrowych punktach stycznos$ci (online i sta-
cjonarnie), podzielone na obszary doswiadczen, majace na celu przetwarzanie
i dalsze projektowanie doswiadczen w kazdym z nich, co zwigkszy czgstotli-
wos¢ wizyt w kinach oraz ogoélng sprzedaz i rentownos¢ sieci kinowych.
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4. Komunikacja marketingowa marek
oferujacych roslinne zamienniki miesa
w mediach spotecznosciowych

Sylwia Majcher”, Krystian Zbierski™

W erze cyfryzacji media spoteczno$ciowe odgrywajg znaczacg role w stra-
tegiach marketingowych wielu marek. Jednoczesnie roslinne zamienniki migsa
(RZM) przechodza dynamiczny proces rozwoju wynikajacy z ich pozytywnego
wplywu na zdrowie, srodowisko naturalne i dobrostan zwierzat. W kontekscie
tego dynamicznego otoczenia istotnym zagadnieniem jest analiza strategii ko-
munikacyjnych uzywanych przez marki RZM w mediach spotecznosciowych.
Celem rozdziatu jest zatem ukazanie dzialan marketingowych podejmowanych
przez marki oferujagce RZM w mediach spotecznosciowych.

Na poczatku rozdzialu scharakteryzowano RZM jako produkty spozywcze
oraz przedstawiono najczesciej wykorzystywane platformy mediow spoteczno-
sciowych w Polsce i na §wiecie. Kolejno opisano zmiany, jakie przyniosty media
spolecznosciowe w komunikacji marketingowej. Nastepnie wymieniono gtowne
motywy i bariery konsumpcji RZM. Na koncu zaprezentowano wyniki badania
wlasnego, obejmujacego analize czestotliwosci, sposobu i formatu postow spon-
sorowanych oraz nieptatnych publikowanych na portalach Facebook oraz Insta-
gram przez profile marek RZM dziatajacych w Polsce.

Posty ujete w analizie publikowano w okresie od 1 stycznia 2023 roku do
31 marca 2023 roku. Do przeprowadzenia analizy uzyto oprogramowania ATLAS.ti 9.

Komunikacja marketingowa RZM w social mediach jest tematyka mato
zbadanag. Jej lepsze poznanie stanowi podstaweg do dalszych badan oceniajacych
skuteczno$¢ strategii promowaniach RZM. Skuteczna komunikacja marketingo-
wa RZM odgrywa kluczowa role¢ w zachecaniu konsumentéw do ograniczania
spozycia produktow pochodzenia zwierzecego. Jest to szczegdlnie istotne dla
zahamowania zmian klimatycznych, zmniejszenia cierpienia zwierzat, a takze
poprawy stanu zdrowia ludzi.
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4.1. Wyzwania wobec roslinnych zamiennik6w miesa

Wraz z rozwojem internetu media spoleczno$ciowe staly sie kluczowym
elementem dzialan marketingowych. Media spoteczno$ciowe to aplikacje umoz-
liwiajgce ich uzytkownikom nie tylko konsumowanie tresci, lecz takze ich krea-
cje oraz rozpowszechnianie. Wykorzystuja one technologie Web 2.0, ktéra od
ponad dekady shuzy jako platforma do tworzenia i publikacji materialow, dajac
jednoczes$nie mozliwos¢ ich ciaglej modyfikacji [Obar i Wildman, 2015]. We-
dtug raportu Digital 2023, w styczniu 2023 roku na $wiecie 5,16 mld ludzi uzy-
walo internetu, z czego 4,76 mld to uzytkownicy mediéw spolecznosciowych.
W Polsce internautami byto 36,68 mln oséb, z czego 27,50 min korzystato
z mediow spotecznosciowych. Mediami spotecznosciowymi z najwicksza liczbg
aktywnych uzytkownikow w 2023 roku byly kolejno: Facebook, YouTube,
WhatsApp i Instagram. W Polsce najczesciej uzywanymi mediami spoteczno-
Sciowymi przez osoby w wieku od 16 do 64 roku zycia, ktore korzystajg z nich
kazdego miesigca sa odpowiednio: Facebook, Messenger, Instagram, WhatsApp
i TikTok [Digital 2023 Global Overview Report, 2023; Digital 2023 Poland,
2023].

7 mozliwosci stwarzanych przez media spotecznosciowe korzystaja takze
firmy. Wiele z nich posiada obecnie wiasne profile stuzace docieraniu do obec-
nych i potencjalnych klientow ze swoimi ofertami oraz kreowaniu pozytywnego
wizerunku marki [Chen i Lin, 2019]. Takie profile posiadaja takze producenci
RZM. RZM to produkty zaprojektowane tak, by nasladowaé¢ smak, zapach, kon-
systencje i ogolne doswiadczenia towarzyszace konsumpcji migsa [Alessandrini
i in., 2021; Venkatraman i in., 2023]. RZM zyskuja coraz wigksze znaczenie
w zakresie globalnych wyzwan, przed ktérymi stoi sektor spozywczy, odpowia-
dajacy za 30% globalnej emisji gazow cieplarnianych [Ritchie, 2021]. Duza
liczba zwierzat hodowlanych prowadzi do wyczerpywania zasoboéw wody, in-
tensyfikacji zmian klimatycznych, zaklocania obiegu fosforu oraz negatywnego
wplywu na cykl azotu i réznorodno$¢ biologiczng. RZM stanowig w tym kon-
tek$cie innowacyjng i bardziej zrbwnowazong ekologicznie alternatywe [Michel,
Hartmann i Siegrist, 2021]. Pomimo licznych zalet RZM, istnieje wiele barier do
ograniczania spozycia miesa i wigczeniu do codziennej diety jego roslinnych
zmiennikow. Komunikacja marketingowa w mediach spoteczno$ciowych staje
si¢ obecnie waznym narzgdziem do pokonywania tych barier [Yule i Cummings,
2023; Ohlau, Spiller i Risius, 2022]. Jej rola polega nie tylko na zwracaniu uwa-
gi konsumentéw na RZM, lecz takze na edukowaniu na temat korzysci ptyna-
cych z ich spozywania [Fundacja ProVeg, 2021].
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4.2. Rola mediow spotecznosciowych
w komunikacji marketingowej

Facebook, Instagram oraz TikTok umozliwiaja uzytkownikom komunikacje
typu wiele-do-wielu. Pozwala to na jednoczesne udostgpnianie informacji
w obrebie sieci do wielu uzytkownikow, dajac przy tym mozliwo$¢ interakc;ji.
Social media umozliwiaja masowa komunikacje poprzez publikowanie zar6wno
treSci opisowych, jak i obrazow, grafik czy filmow. Kazde z wymienionych
mediow charakteryzuje si¢ wilasng architekturg. Na przestrzeni lat Instagram
znaczaco upodobnit si¢ do Facebooka. Obecnie obie te platformy pozwalajg na
publikowanie tresci tekstowych, zdje¢ oraz filmow. Instagram przeznaczony jest
jednak bardziej do publikacji zdj¢¢, grafik i krotkich filmow z zwigzlym opisem,
podczas gdy Facebook pozwala na publikowanie postow z rozbudowanym tek-
stem, grafikami lub dluzszymi filmami. Stosunkowo nowym social medium,
zaréwno jesli chodzi o czas powstania, jak i sposob dziatania, jest TikTok. Na
tej platformie mozliwe jest tworzenie wytacznie krotkich video z ewentualnym
zwieztym opisem [Gatuszka, 2021].

Latwos$¢ w publikowaniu tresci za pomoca opisanych social mediéw niesie
za soba wiele korzysci, a zarazem zagrozen. Z jednej strony pozwala na szybkie
dotarcie do wigkszego grona odbiorcow. Z drugiej jednak moze prowadzi¢ do
powstawania nadmiaru informacji o niskiej jakosci, dezorientujac odbiorcow
[Masciantonio i in., 2021; Koroleva i Kane, 2017].

Niektore platformy spolecznosciowe, takie jak Facebook czy Instragram,
umozliwiaja tworzenie rdéznego rodzaju postow platnych, czyli tzw. postow
sponsorowanych. Z reguly sa one forma reklamy, najczesciej sktadajacej sig
z grafiki lub filmu opatrzonego tekstem. Tworzenie postoéw sponsorowanych na
Facebooku i Instagramie odbywa si¢ za posrednictwem platformy Meta. Umoz-
liwia ona firmom kierowanie wtasnego przekazu do okreslonej grupy odbior-
cow, uwzgledniajgc rozne cechy demograficzne, takie jak wiek, pte¢ czy miejsce
zamieszkania, a takze ich zainteresowania. W celu optymalizacji wynikow plat-
formy daja mozliwos¢ wybrania celu reklamy. Moga nim by¢ zwigkszanie ruchu
na stronie, aktywnosci lub sprzedazy czy tez budowanie rozpoznawalnosci. Sku-
teczno$¢ takich postow jest w duzej mierze zalezna od umiejgtnosci ustalania
odpowiedniej grupy docelowej odbiorcow [Grebosz, Siuda i Szymanski, 2016,
s. 75-83; Facebook, 2023].

Media spotecznosciowe odgrywaja kluczowa role w Zyciu rdznych spolecz-
nosci, wplywajac na ich codzienne doswiadczenia oraz komunikowanie sig.
Stuza one takze jako efektywny $rodek przekazu za pomocg precyzyjnie dosto-
sowanej komunikacji marketingowej [Kuczamer-Ktopotowska, 2016].
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Przy projektowaniu postow istotne jest dostosowanie go do charakterystyki
i przede wszystkim preferencji grupy docelowe;j. Przekaz powinien by¢ mobilny,
spolecznosciowy 1 aktualny. Niemniej jednak, ze wzgledu na zrdéznicowanie
w obrebie spolecznosci, tradycyjne narzedzia i jednolite strategie moga okazad
si¢ niewystarczajace [de Groot, 2022]. Komunikacja w mediach spotecznos$cio-
wych pozwala na budowanie §wiadomosci marki oraz skupienie potencjalnych
klientow wokot konkretnej organizacji. Z perspektywy marki jest to dziatanie
o strategicznym znaczeniu. Lojalnych, aktywnie wyrazajacych swoje opinie
0 produkcie czy ustudze klientow, chwalac je lub niekiedy konstruktywnie kry-
tykujac, mozna postrzega¢ jako ambasadorow marki. Poprzez swoje dziatania
nie tylko manifestuja oni swoja przynalezno$¢ do danej grupy, lecz réwniez
dostarczaja wielu cennych informacji dla potencjalnych nabywcow oraz danej
organizacji [Brzezinska-Waleszczyk, 2015].

W ciagu ostatnich lat media spolecznosciowe zaczety sie koncentrowaé na
tresci zarowno wizualnej, jak i tekstowej. Jest to wynik czeSciowo napedzany
zmieniajacymi si¢ nawykami uzytkownikow za sprawa wiekszej popularnosci
smartfonow oraz tatwiejszego dostgpu do mobilnego internetu [Li i Xie, 2019].

4.3. Wyniki badan wlasnych — analiza komunikacji
marketingowej profili marek RZM
w social mediach

Na poczatkowym etapie badania zidentyfikowano marki i producentow
RZM prowadzacych sprzedaz na terenie Polski. Nastepnie sprawdzono, ktore
z marek RZM posiadaja profile na Facebooku i Instagramie. Wiele z analizowa-
nych marek posiadato w swojej ofercie takze produkty niebedace RZM.

Do analizy wybrano tylko czgs$¢ z tych profili. Kryteriami wyboru byty:

— najwyzszy stosunek postow do komentarzy uzytkownikow,
— publikowanie postow sponsorowanych.

Badanie zawieralo analize czestotliwosci, sposoby i formy publikowanych
tresci w okresie od 1 stycznia 2023 roku do 31 marca 2023 roku. Do analizy
wykorzystano program ATLAS.ti 9.

4.3.1. Posty niesponsorowane

Na podstawie obserwacji asortymentu w sklepach stacjonarnych i interne-
towych na terenie Polski zidentyfikowano 28 marek RZM, ktore posiadaty profi-
le w mediach spotecznos$ciowych. Nastepnie wybrano 4 profile marek z najwyz-

65



szymi wspolczynnikami postow do komentarzy, poniewaz 5 profil i kazdy ko-
lejny miat znaczaco nizszy wspotczynnik od pierwszych 4. Lacznie przeanali-
zowano 82 posty na Facebooku oraz 38 postow na Instagramie dotyczacych
RZM. W tabelach ponizej przedstawiono szczegdtowe dane dotyczace ilosci
postow poszczegdlnych marek w zaleznosci od analizowanego portalu w bada-
nym okresie.

Tabela 4.1. Dane dotyczace profilu marki A w mediach spoteczno$ciowych

Profil marki A
Facebook Instagram
Polubienia: 51 tys., 28,8 tys. obserwujacych
52 tys. obserwujacych
Posty z RZM: 34 Posty z RZM: 12
Srednia postow z RZM na miesiac: 11,33 Srednia postow z RZM na miesiac: 4

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych z Facebooka i Instagrama.

Dziatania marki A byly zorientowane na przedstawienie wygladu opakowa-
nia produktu oraz poinformowania o dost¢gpnych promocjach. W komunikacji tej
marki wykorzystywany byl opis tekstowy, ktory zawieral elementy, takie jak
emotikony, linki do stron internetowych, wskazanie miejsca zakupu oraz nazwg
produktu. Istotnym aspektem byly rowniez odniesienia do charakterystyki pro-
duktu, takie jak jego roslinny sktad. W ramach strategii komunikacyjnej marka
odnosita si¢ do réznych wydarzen i $wiat, wykorzystujac przy tym humory-
styczne grafiki zwane memami. Kluczowym elementem byla prezentacja oferty,
w ktorej ktadziono nacisk na smak produktu, sposéb jego przygotowania oraz
rodzaj positku, do ktdrego jest przeznaczony.

Jesli chodzi o wyglad grafik dominowaty zdjgcia produktow. Czgsto pod-
kre$lano miejsce zakupu oraz nazwe marki. Wizualnie wyr6znialy si¢ kolorowe
tla, z ktorych najczgéciej wybierano odcienie zieleni. Co ciekawe az polowa
postow zawierala informacje o promocjach. Wérdd nich najbardziej popularne
byly oferty dotyczace darmowej dostawy oraz kody rabatowe. Na profilu insta-
gramowym marka ktadla nacisk na estetyczny wyglad positkdw z wykorzysta-
niem wiasnych produktow, co jest kluczowe dla tego medium.

Tabela 4.2. Dane dotyczace profilu marki B w mediach spoteczno$ciowych

Profil marki B
Facebook Instagram
Polubienia: 59 tys., 36,5 tys. obserwujacych
60 tys. obserwujacych
Posty z RZM: 22 Posty z RZM: 14
Srednia postéw z RZM na miesiac: 7,33 Srednia postéw z RZM na miesiac: 4,6

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie danych z Facebooka i Instagrama.
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Dziatania marketingowe marki B posiadaty spojna strategie¢ komunikacyjng
na obu gtéwnych platformach: Facebooku i Instagramie. Byla ona ukierunkowa-
na na przedstawienie zalet produktu oraz informowanie potencjalnych klientow
o mozliwych miejscach zakupu. Podobnie jak w przypadku marki A, komunika-
cja marketingowa byta oparta na opisie tekstowym, w ktérym kluczowa role
odgrywaly emotikony, nazwa produktu oraz odniesienia do roslinnej charaktery-
styki produktu.

Interesujagcym aspektem strategii komunikacyjnej marki B bylo to, ze az
60% postow zawierato informacje dotyczace miejsca zakupu produktu. Ponadto
w 50% postow podkre§lano warto$ci odzywcze produktu, takie jak zawartos$¢
biatka, btonnika oraz ogdlne korzysci zdrowotne wynikajace ze sktadnikoéw pro-
duktu. W komunikacji tej marki zauwazalny byl rowniez nacisk na sensoryczne
aspekty produktu, takie jak smak, tekstura czy sposdb przygotowania.

Jesli chodzi o aspekt wizualny dziatan marketingowych marki B domino-
waly grafiki przedstawiajace produkt. Zdjecia te charakteryzowatly si¢ ciemnym
tlem, na ktérym czgsto pojawiaty si¢ dodatki ro§linne lub warzywa, co dodatko-
wo podkreslato naturalny charakter produktu. Warto réwniez zaznaczy¢, ze az
68% postow przedstawiato positki, w ktorych glownym sktadnikiem byt pro-
mowany produkt. Na Instagramie marka publikowata mniej postow niz na Face-
booku, jednak wigkszo$¢ tych postow byta taka sama w obu mediach spoteczno-
$ciowych.

Tabela 4.3. Dane dotyczace profilu marki C w mediach spoteczno$ciowych

Profil marki C
Facebook Instagram
Polubienia: 36 tys., 20,1 tys. obserwujacych
38 tys. obserwujacych
Posty z RZM: 14 Posty z RZM: 7
Srednia postéw z RZM na miesiac: 4,66 Srednia postéw z RZM na miesiac: 2,33

Zrddto: Opracowanie whasne na podstawie danych z Facebooka i Instagrama.

Analiza dziatan marketingowych marki C na platformach Facebook i Insta-
gram wykazata, ze marka aktywnie korzysta z obu mediow spolecznosciowych,
cho¢ z r6znym nasileniem. Na Facebooku marka C publikowata wigcej postow
z RZM niz na Instagramie. Gtéwnym celem komunikacji marki C byto przed-
stawienie wygladu opakowania produktéw, a takze positkow i przepiséw kuli-
narnych z produktem. Dodatkowo marka konsekwentnie informowata o bieza-
cych promocjach. W komunikacji tekstowej dominowaly opisy zawierajgce
emotikony, linki do stron internetowych, nazwe produktu oraz wezwania do
dziatania (CTA — Call to Action). Marka C podkreslata, ze oferowane przez nig
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produkty sa w petni roslinne. W komunikacji tej zauwazalny byl tez nacisk na
smak produktéw. Marka czgsto przedstawiala przepisy i zastosowania kulinarne
swoich produktéw, informujac jednoczes$nie o promocjach oraz prezentujgc no-
wosci w ofercie.

W kontekscie wizualnym na obu platformach dominowaty grafiki przed-
stawiajace produkt. Zdjecia te wyrdzniaty si¢ specyficznym ttem, ktore przed-
stawiato produkt na drewnianej desce lub w otoczeniu roslin. Skupiano si¢ tez na
estetycznym przedstawianiu positkow przygotowanych z oferowanych produk-
tow. Za pomoca grafik czesto informowano takze o promocjach. Marka C ktadia
nacisk na skojarzeniu swoich produktéw z przyroda, jednoczesnie podkreslajac
ich walory smakowe oraz zastosowania kulinarne. Réwnie wysoka aktywnos¢
marki na obu platformach spotecznosciowych wskazuje na §wiadome wykorzy-
stanie mediow spotecznosciowych w strategii marketingowej.

Tabela 4.4. Dane dotyczace profilu marki D w mediach spoteczno$ciowych

Profil marki D
Facebook Instagram

Polubienia: 57 tys.,
58 tys. obserwujacy
Posty z RZM: 12 Posty z RZM: 5

Srednia postéw z RZM na miesiac: 4 Srednia postéw z RZM na miesiac: 1,66

10,2 tys. obserwujacych

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie danych z Facebooka i Instagrama.

Glownym celem komunikacji marki D bylo przedstawienie swoich produk-
tow jako szybkich i prostych w przygotowaniu, a jednoczes$nie w peni roslin-
nych. W komunikacji tekstowej dominowaty opisy zawierajace emotikony, linki
do stron internetowych, nazwe produktu, miejsce zakupu oraz nazwy positkow.
Marka D konsekwentnie podkreslata, ze oferowane przez nig produkty sa roslin-
ne i odpowiednie dla wegan. W komunikacji tej zauwazalny byt nacisk na senso-
ryczne aspekty produktu, takie jak smak. Marka czgsto informowata o szybkim
1 prostym przygotowaniu swoich produktow, prezentujac je jako idealne positki
na kazda pore dnia.

Na obu platformach dominowaty grafiki przedstawiajace produkt najcze-
$ciej na tle drewnianej deski lub w sytuacyjnych ujeciach, takich jak dom czy
miejsce pracy. Tto czgsto byto uzupehione zielenig, a produkty byty otoczone
ro$linami lub warzywami. W komunikacji tej marki roOwniez zauwazalny byt
nacisk na estetyczny wyglad positkow oraz propozycje ich podania.
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4.3.2. Posty sponsorowane

Z 28 analizowanych profili 5 nie posiadato zadnych postow dotyczacych
RZM. 19 profili natomiast nie posiadato postow sponsorowanych dotyczacych
RZM. Ogo6tem 9 marek posiadato reklamy w postaci postow sponsorowanych,
jednak tylko 4 profile promowaty w nich RZM. 2 z nich nalezaty rowniez do
profili o najwyzszym stosunku postow do komentarzy. Lacznie przeanalizowano
8 postow sponsorowanych na podstawie danych z biblioteki reklam w systemie
Meta. Srednia liczba postow sponsorowanych na marke promujaca RZM wyno-
sita 2,25.

Platforma Meta integruje mozliwoséci tworzenia reklam na Facebooku
i Instagramie, co oznacza, ze posty sponsorowane stworzone przez platforme
Meta na Facebooku moga by¢ rowniez wys$wietlane na Instagramie [Facebook,
2023]. Analizujac posty sponsorowane nie rozrézniano ich zatem na konkretne
media spotecznos$ciowe.

Tabela 4.5. Poréwnanie liczby posiadanych postow sponsorowanych

Marka Wszystkie RZM
1 5 4
2 8 1
3 2 2
4 1 1
Brak postow dotyczacych RZM Brak postéw sponsorowanych dotyczacych RZM
5 profili 19 profili

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie danych z biblioteki reklam Meta.

Marka 1 opublikowata 4 posty sponsorowane dotyczace RZM, z czego az
3 dotyczyly powrotu do zakupow. 1 post sponsorowany miat forme graficzna,
1 byt krotkim 5-sekundowym video i 1 miat forme katalogu produktéw. Celem
tych reklam byto zachecenie do zakupu ogladanych juz wcze$niej produktow
poprzez udostegpnienie kodu rabatowego i zaproponowanie 5-procentowego ra-
batu.

Forma promocji pozostalych marek byta zorientowana na przedstawieniu
postow sponsorowanych jedynie w formie graficznej. Marki 2 i 4 promowaty
wilasne produkty poprzez zaprezentowanie posiadanego w ofercie produktu.
Marka 3 promowata posty, ktore roznity si¢ od siebie jedynie szata graficzng.
Jeden post sponsorowany uwzglednial kolorystyke marki, natomiast drugi uka-
zywal RZM na tle kanapek z uzyciem promowanego produktu, rownoczesnie
wskazujac mozliwosci jego wykorzystania. Posty sponsorowane powyzszych
marek mozna podzieli¢ na 2 kategorie:
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— shuzace promowaniu produktow,
— wskazujace na promocje cenowa produktow.

We wszystkich postach sponsorowanych na pierwszym planie znajdowaty
si¢ opakowania reklamowanych produktow. W pierwszej Kkategorii reklam,
oprocz prezentacji produktu, reklamy skupiaty si¢ takze na wskazaniu sklepu,
w ktérym mozna go naby¢. Druga kategoria polegata gléwnie na przedstawieniu
atrakcyjnej oferty. Opis tekstowy przy postach sponsorowanych byl spojny
z grafikami. W pierwszym przypadku wskazywal na przedstawienie produktu
i ich zalet np. ,,bez glutenu, soi i konserwantéw; w 100% ro$linne; idealny doda-
tek do kanapek, tostow, pizzy, zapiekanek lub jako szybka przekaska prosto
z opakowania” oraz mozliwego miejsca ich zakupu. W drugiej kategorii reklam
opis dotyczyl szczegdtow promocji.

4.4. Konkluzje

Przeprowadzona analiza wykazata kilka kluczowych obserwacji dotycza-
cych strategii komunikacyjnych marek promujacych RZM w mediach spotecz-
no$ciowych.

Marki RZM w niewielkim stopniu wykorzystuja platne reklamy, takie jak
posty sponsorowane do promocji swoich produktow. Gléwnym celem postow
sponsorowanych byta prezentacja oferty oraz informowanie o biezacych promo-
cjach. Reklamy te rzadko edukuja konsumentow na temat korzysci ptynacych
z konsumpc;ji produktow roslinnych zaréwno dla zdrowia, jak i dla srodowiska.

Posty sponsorowane dotyczace RZM w mediach spolecznosciowych ogo-
tem nie rozwiewaja watpliwosci klientow zwigzanych z produktami roslinnymi.
Zamiast tego, tres¢ tych postow koncentruje si¢ glownie na walorach smako-
wych produktow, pomijajac inne wazne aspekty, takie jak dobrostan zwierzat.
W erze rosngcej $wiadomosci spotecznej i etycznej takie podej$cie moze nie by¢
wystarczajaco przekonujace dla nowych konsumentow, ktoérzy poszukuja nie
tylko smacznych, ale i odpowiedzialnych alternatyw dla tradycyjnych produk-
tow migsnych [Aitken i in., 2020].

Z kolei darmowe tresci publikowane przez analizowane marki na swoich profi-
lach wskazuja, ze stosowaly one spdjng strategie promocyjna na obu platformach:
Facebooku i Instagramie. Chociaz na Instagramie marki publikowaly mniej postow,
to ich tre$¢ i forma byly zblizone do tych publikowanych na Facebooku.

Analiza postow wykazata rowniez, ze marki konsekwentnie zwracajg uwa-
ge na wizualne przedstawienie swoich produktow. Grafiki czesto skupiaty si¢ na
prezentacji gotowych positkow, co podkreslto praktyczne zastosowanie ofero-
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wanych produktéow i mogto zachgca¢ odbiorcow do ich wyprobowania. Dazac
do wywotania pozytywnych skojarzen z produktem, marki wykorzystuja ele-
menty graficzne, takie jak rosliny, warzywa, zielen oraz wyrdzniajace si¢ na tle
innych postéw kolory. Marki uzywaja takze motywow zwigzanych z miejscami
spozywania positkow, takimi jak stot w kuchni czy biurko w pracy.

Jednym z najbardziej powszechnych elementéw w opisach postéw byly
emotikony. Marki aktywnie korzystaty z buziek oraz obrazkdéw roslin, co moze
$wiadczy¢ o checi nawigzania bardziej emocjonalnej i bezposredniej komunika-
cji z odbiorcami. Dodatkowo wiekszo$¢ marek dotgczata linki do swoich stron
internetowych, co wskazuje na dazenie do przekierowania ruchu i zainteresowa-
nia uzytkownikéw bezposrednio do zrodta. Marki konsekwentnie wskazywaty
sklepy, w ktorych mozna naby¢ ich produkty. Taka praktyka moze §wiadczy¢
o dazeniu do ulatwienia klientom dostgpu do produktéw oraz zwigkszenia
sprzedazy. Promocje i nowos$ci stanowily wazny element komunikacji marek.
Informowanie o biezacych promocjach moze by¢ kluczowym czynnikiem za-
checajacym odbiorcéw do zakupu, podczas gdy prezentacja nowosci pozwala na
utrzymanie zainteresowania markg i jej oferta [Kaplan i Haenlein, 2010; Siuda
i Grebosz, 2017].

Mimo aktywnej komunikacji w wielu obszarach, zauwazalne byly pewne
braki. W analizowanych postach rzadko pojawiaty sie¢ informacje o whasciwo-
$ciach zdrowotnych produktow oraz ich sktadzie. Jest to niepelne wykorzystanie
potencjatu komunikacyjnego, zwlaszcza w kontek$cie rosnacego zainteresowa-
nia konsumentéw zdrowym stylem zycia. Niektére marki odwolywaty si¢ do
kwestii zwigzanych z dobrostanem zwierzat i Srodowiska naturalnego. Takich
postow byto jednak niewiele, szczegélnie biorac pod uwage aktualng dbatosc
konsumentoéw o kwestie etyczne i ekologie [Veiga i in., 2023].

*kxk

Analiza komunikacji marek w mediach spoteczno$ciowych wskazuje na
pewne state tendencje, takie jak informowanie o dostepno$ci produktow, zache-
cajaca prezentacja produktow, podkreslanie tatwosci przygotowania czy dazenie
do bliskiej relacji z odbiorcami. Istnieja jednak mato wykorzystywane argumen-
ty czy atrybuty dotyczace przede wszystkim odwotywania si¢ do gldéwnych mo-
tywacji do przejsécia na diety roslinne.

Troska o zwierz¢ta 1 dobrostan $rodowiska naturalnego to wazne czynniki,
ktore przyciggaja konsumentow do produktow roslinnych [Font-i-Furnols,
2023]. W zwiazku z tym marki powinny w wickszym stopniu wykorzystywacé te
motywy w swojej komunikacji w mediach spotecznosciowych. Zdrowie jest
kolejnym kluczowym czynnikiem w decyzjach zakupowych konsumentow
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[Drewnowski i Kawachi, 2015]. Marki RZM powinny wigc aktywnie podkreslac
korzys$ci zdrowotne swoich produktow, takie jak niski poziom tluszczu nasyco-
nego, brak cholesterolu czy wysoka zawarto$¢ biatka ros§linnego [Pointke i Pa-
welzik, 2022].

Reklama w mediach spotecznosciowych stanowi potgzne narzedzie w do-
cieraniu do szerokiej grupy odbiorcéw. Marki powinny wigc zwigkszaé swoja
obecno$¢ w tych mediach, dostosowujac tres¢ swoich postow sponsorowanych
do potrzeb potencjalnych klientéw. Personalizacja komunikacji i ukierunkowa-
nie jej na konkretng grupe docelowa moze przyczyni¢ si¢ do zwigkszenia sku-
tecznosci dziatan marketingowych i budowania lojalnosci wsrod konsumentow.
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5. Postawy i zachowania konsumentéw
wobec roslinnych zamiennikow miesa
w social mediach

Krystian Zbierski~, Sylwia Majcher™

Stulecie, w ktérym obecnie zyjemy $miatlo mozna nazwaé¢ wiekiem infor-
macji. Wszystko to za sprawg internetu, a idac krok dalej — mediow spolteczno-
$ciowych (social medidw). Staty sie one nieodlacznym elementem zycia miliar-
dow osob, stanowiac zrodlo rozrywki, wiedzy i pogladoéw. Social media sg
jedynym srodkiem przekazu pozwalajacym na jednoczesne docieranie do tak
wielu 0sob na dodatek z roznorodng trescig. Dostarczajg nie tylko informacji, ale
réwniez pozwalaja sie nimi dzieli¢ oraz wyraza¢ swoje zdanie na forum publicz-
nym [Werenowska, 2019].

Firmy powszechnie korzystajg z social mediow w celu promowania swoich
ustug i produktow. Wybierajac takie zrodla przekazu, musza jednak liczy¢ sig
z opiniami zwrotnymi swoich klientéw, potencjalnych klientow czy tez tzw.
hejterow. Opinie wyrazane w komentarzach z reguly sa dla firm warto§ciowe
niezaleznie od ich wydzwigku. Kazdy post danej marki na Facebooku czy Insta-
gramie stanowi swego rodzaju badanie konsumenckie. Warunkiem jest jednak
rzetelna i skrupulatna analiza odbioru zastosowanej komunikacji [Felix, Rausch-
nabel i Hinsch, 2017].

Badanie opisane w tym rozdziale przeprowadzono poprzez analiz¢ komen-
tarzy pod facebookowymi i instagramowymi postami profili marek roslinnych
zamiennikoOw migsa dziatajagcymi w Polsce. Ro$linne zamienniki migsa (RZM)
sg alternatywnymi Zrodlami biatka i innych sktadnikow odzywczych dla osob
ograniczajacych spozycie produktéw pochodzenia zwierzecego. Producenci tej
innowacyjnej zywnosci daza do tego, aby w przysztosci RZM w jak najwigk-
szym stopniu zastepowaly mig¢so. Wyrazem tych staran jest migdzy innymi to, ze
produkty te staja si¢ coraz bardziej podobne do migsa pod wzgledem cech senso-
rycznych [Andreani i in., 2023].
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RZM sg kategorig produktow, ktéra budzi kontrowersje wsrod konsumen-
tow. Nie tylko z uwagi na fakt, ze sa produktem nowym, wczesniej nieznanym,
lecz takze z uwagi na kulturowe i spoteczne aspekty konsumpcji migsa. Dlatego
celem niniejszego badania byto sprawdzenie opinii konsumentéw na temat RZM
pod postami publikowanymi przez marki RZM w social mediach. W ramach
badania przeprowadzono analize opinii konsumentéw zawartych w komenta-
rzach pod postami marek RZM na portalu spotecznosciowym Facebook i Insta-
gram. Analizie zostaly poddane komentarze publikowane pod postami marek
RZM w okresie od 1 stycznia 2023 roku do 31 marca 2023 roku. Do badania
wiaczono 4 profile marek RZM. Marki te posiadaty profile zaro6wno na Facebo-
oku, jak i Instagramie. Do analizy komentarzy wykorzystano program ATLAS.ti 9.

W badaniu tym postawiono tezg, iz konsumenci spozywajacy roslinne za-
mienniki migsa postrzegaja te produkty bardziej pozytywnie niz ci, ktorzy dotad
ich nie spozywali. Opinie konsumentéw na temat RZM oraz ograniczania migsa
byty do tej pory przedmiotem wielu badan [Safdar i in., 2022; Weinrich i Gas-
sler, 2021; Dean i in., 2020; Pointke, Risius i Pawelzik, 2022]. Brakuje jednak
badan, w ktorych sprawdzano by je w social mediach. Jest to swego rodzaju
forma zogniskowanego wywiadu grupowego, jednakze jej wyjatkowos¢ polega
przede wszystkim na poczuciu anonimowosci, ktore towarzyszy zachowaniom
w social mediach [Soares i in., 2023]. Fakt, iz zachowania ludzi w social me-
diach sg swobodne i przez to bardziej szczere dodaje tego rodzaju badaniom
obiektywizmu, a jego wyniki w wigkszym stopniu oddajg rzeczywiste przekona-
nia konsumentow [Walther, 2022].

W rozdziale dokonano charakterystyki wspdtczesnych social mediow jako
waznego elementu komunikacji marketingowej i zrédta opinii konsumentow.
Zaprezentowano takze krotki opis roslinnych zamiennikow migsa od strony
technologicznej i zywieniowej, co powinno poméc poézniej zrozumieé zrodia
niektorych opinii i komentarzy przedstawionych w badaniu. Nastgpnie omowio-
no rynek RZM pod wzglgdem jego wzrostu i obecnej wielko$ci w porownaniu
do rynku migsa oraz przedstawiono gldwne motywy oraz bariery w wyborach
zakupowych ro$linnych zamiennikow migsa. Rozdzial zakoficzy omowienie
metodyki i wynikow badania wtasnego wraz wnioskami i podsumowaniem.

Badanie to pozwoli na tworzenie i dostosowanie komunikacji marketingo-
wej do rzeczywistych potrzeb i obiekcji konsumentow wyrazonych poprzez ich
komentarze w mediach spotecznosciowych. Ponadto badanie dostarcza wielu
informacji na temat uwarunkowan intencji zakupowych RZM.
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5.1. Social media jako zrédto opinii o produkcie

Wspblczesny marketing stoi przed wyzwaniami zwigzanymi z rosnagcym zna-
czeniem technologii cyfrowych. W erze cyfrowej, gdzie konsumenci majg dostgp do
szerokiej gamy informacji w czasie rzeczywistym, tradycyjne metody marketingowe
musza by¢ dostosowane do nowych realiéw [Plangger i in., 2022].

Obecnie nasze zycie w wigkszym stopniu niz kiedykolwiek wczeséniej przebie-
ga w $wiecie wirtualnym. Statystycznie Polacy spedzaja ponad 2 godziny w me-
diach spotecznosciowych, sposrod ktorych najczesciej uzywanymi sg Facebook,
Messenger oraz Instagram. Te same social media sg przez Polakow wskazywane
jako ulubione. Polacy spedzaja czas w mediach spotecznosciowych gtoéwnie w celu
przegladania postow swoich znajomych, a takze réznych form rozrywki. Jednakze
ponad 25% uzytkownikow $ledzi takze profile firm sprzedajacych produkty lub
ushugi, ktore kupuja/korzystajg z nich, a ok. 22% profile firm, z ktérych produk-
tow/ushug maja zamiar skorzysta¢ [Digital 2023 Poland, 2023].

Media spotecznosciowe sg definiowane jako: ,technologie internetowe
i mobilne, umozliwiajace kontakt pomigdzy uzytkownikami poprzez wymiane
informacji, opinii i wiedzy” [Gre§, Moroz i Olszewska, 2022]. Te cyfrowe plat-
formy sa zatem nie tylko miejscem interakcji spotecznych, ale takze waznym
kanatem komunikacji marketingowej dla firm [Piitter, 2017]. Marketing w social
mediach pozwala firmom na tworzenie popytu na produkt, a takze kreowanie
wizerunku marki. Jednakze najwazniejsza mozliwosciag z punktu widzenia wspot-
czesnych firm jest ulatwiony kontakt z klientami oraz potencjalnymi klientami po-
zwalajacy na budowanie z nimi relacji [Werenowska, 2019]. Aktywne korzystanie
z social mediow przez firmy jest obecnie niezbgdne dla odniesienia sukcesu marke-
tingowego. Dziatania firm w mediach spoteczno$ciowych sprowadzajg si¢ nie tylko
do reklamy, lecz réwniez prowadzenia analiz rynku, konkurencji, trendéw, a takze
opinii konsumentow [Werenowska, 2019; Jamil 1 in., 2021].

Jednym z kluczowych atutéw mediow spolecznosciowych jest mozliwosé
tworzenia spersonalizowanych kampanii marketingowych [Philp, Jacobson
i Pancer, 2022; Tsimonis i Dimitriadis, 2014]. Dzi¢ki analizie zachowan uzyt-
kownikéw na platformach, takich jak Facebook, Instagram czy Twitter, firmy
moga dostosowywaé swoje przekazy do indywidualnych potrzeb i preferencji
konsumentow. To pozwala na skuteczniejsze docieranie z reklamami i promo-
cjami, co przektada si¢ na wyzszy zwrot z inwestycji w dziatania marketingowe
[Brubaker i Wilson, 2018; Coelho, Oliveira i Almeida, 2016].

Kazdego dnia w mediach spotecznosciowych publikowane sg miliardy ko-
mentarzy, z ktérych znaczna cz¢$¢ pojawia si¢ pod postami konkretnych firm
czy marek. Konsumenci, komentujac takie posty, majg rowniez mozliwos¢ ko-
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munikowania si¢ ze sobg. Wymieniajac si¢ swoimi doswiadczeniami i opiniami
wplywaja wzajemnie na swoje postawy zakupowe oraz postrzeganie danego
produktu [Areli i Teichert, 2023]. Feedback w postaci komentarzy, recenzji czy
udostepnien jest zatem cennym zrodtem informacji o tym, jak produkty sa od-
bierane przez klientéw. Daje to firmom mozliwos¢ szybkiego reagowania na
potrzeby rynku i dostosowywania swojej oferty [Li, Chang i Liang, 2022; Bern-
ritter i in., 2016].

5.2. Roslinne zamienniki miesa jako korzys¢
dla srodowiska, ludzi i zwierzat

Wsréd konsumentow, a takze producentow zywnosci dostrzegalny jest
trend roslinny. Weganie, wegetarianie czy konsumenci po prostu ograniczajacy
mieso (fleksitarianie) stanowia coraz wigksze grupy docelowe na rynku zywno-
$ci. Cheac spetni¢ oczekiwania konsumentdéw, producenci zywnos$ci tworzg pro-
dukty w pelni roslinne, ktorych konsumpcja daje podobne odczucia, co spozy-
Wanie migsa. Nosza one nazwe ro$linnych zamiennikow migsa (RZM) i naleza
do jednych z najszybciej rozwijajacych sie¢ kategorii produktow spozywczych
[Safdar i in., 2022]. Do ich produkcji najczesciej wykorzystuje si¢ soj¢ i inne
rosliny stragczkowe. Obecnie popularne wsrod producentdw jest takze wykorzy-
stanie r6znych grzybow, takich jak boczniaki czy pieczarki, ktore nadaja RZM
»miesna” teksture, a takze zapewniajg charakterystyczny dla migsa smak umami.
Surowce te za pomoca metod fizycznych i chemicznych sg przetwarzane tak,
aby uzyska¢ cechy podobne do migsa, takie jak sprezystosc¢ i zwarta konsysten-
cja. Przy uzyciu odpowiednich przypraw i aromatow uzyskuje si¢ smak i zapach
kojarzacy produkt z potrawami i wegdlinami migsnymi. Produkcja RZM rozwing-
fa si¢ w ostatnich latach. Najnowsza generacja RZM jest nie tylko atrakcyjna
sensorycznie dla konsumenta, lecz takze wydajna w produkcji i przez to bardziej
przyjazna dla §rodowiska [Mazlan i in., 2020; Arora i in., 2023; Simone i in.,
2022; Kyriakopoulou, Keppler i Jan, 2021].

Rynek RZM stale si¢ rozwija. Przychody generowane na rynku RZM glo-
balnie osiggnety poziom 4,8 mld dolaréw w 2018 roku, a juz w 2022 roku wzro-
sty do 9 mld dolaréw. Przeprowadzone prognozy wskazuja na spodziewany
dwukrotny wzrost do roku 2027 [Statista, 2023]. Wzrost popularnosci i sprzeda-
zy RZM jest silnie zwigzany z gtdwnymi motywami ograniczania spozycia mig-
sa. Nalezg do nich przede wszystkim: troska o klimat i dobrostan $rodowiska
naturalnego, poprawa stanu zdrowia oraz etyczne aspekty hodowli i uboju zwie-
rzat [Van Loo, Caputo i Lusk, 2020; Font-I-Furnols, 2023]. Do gtéwnych atutow
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RZM nalezg tez ich cechy sensoryczne. Produkty te sg coraz doktadniej odwzo-
rowuja mieso pod wzgledem smaku, tekstury, konsystencji, wygladu czy zapa-
chu. Nawet nazwy handlowe RZM w wielu przypadkach budza skojarzenia ze
znanymi produktami migsnymi. Jest to kluczowe dla konsumentow, ktorzy przy
swych decyzjach zakupowych kieruja si¢ ekologia, zdrowiem czy etyka, lecz nie
chca przy tym zbytnio rezygnowac z przyjemnosci [Andreani i in., 2022].

Pomimo rosngcego zainteresowania RZM i wielu korzysci ich spozywania ry-
nek tych produktéw wcigz nie moze konkurowac z rynkiem migsa. Warto$¢ rynku
RZM stanowi obecnie mniej niz 1% wartosci rynku miesa [Statista, 2023; Seo, Jang
i Cho, 2023]. Ponadto w najblizszym dziesiecioleciu konsumpcja migsa bedzie ro-
sta, co idzie w parze z przyrostem liczby ludnosci na swiecie [OECD, 2022].

Konsumpcja produktow roslinnych jako alternatywy dla miesa staje si¢ wy-
zwaniem z powodu wielu przeszkdd. Wsrdd nich znajduje si¢ opdr konsumen-
tow przed zmiang diety, wynikajacy z przyjemnos$ci czerpanej z konsumpcji
tradycyjnego miesa, jego atrakcyjnosci pod wzgledem warto$ci sensorycznych,
tradycji 1 nawykow zwigzanych z jego konsumpcja, a takze wygody czy przy-
zwyczajen zwigzanych z jego przygotowaniem [Kyriakopoulou, Keppler i Jan,
2021; Lehto i in., 2023]. Inne bariery dotycza kwestii zdrowotnych, psycholo-
gicznych, spolecznych czy kulturowych. Wielu konsumentéw nadal obawia sig,
ze diety bezmiesne nie sg kompletne odzywczo, co moze by¢ szkodliwe dla
rozwoju 1 funkcjonowania organizmu. Panuje takze przekonanie, szczegolnie
wsrdd mezczyzn, ze nie spozywajac miesa niemozliwe jest zdobycie i utrzyma-
nie sity fizycznej 1 muskulatury. Konsumpcja migsa jest takze postrzegana jako
atrybut meskos$ci oraz symbol dobrobytu. Ograniczenie dla rezygnacji z kon-
sumpcji migsa stanowig rowniez tradycje kulinarne wigkszoséci krajow [Jahn,
Furchheim i Stréssner, 2020]. Istotne sg tez bariery w postaci ceny czy dostep-
nosci tychze produktow. RZM s3 bowiem wciaz kategoria zywnosci dopiero
wchodzacej na rynek, co wptywa na ich ceng, a potencjal w niej widza tylko
wybrane sieci handlowe [Andreani i in., 2022; Font-1-Furnols, 2023].

Wysokie spozycie produktoéw migsnych budzi obawy dotyczace jego pro-
dukcji, a takze wpltywu na zdrowie ludzi [Hwang i in., 2020]. Proces produkcji
migsa poczawszy od hodowli zwierzat, a skofnczywszy na jego przetwarzaniu
absorbuje znaczne ilosci energii, wody i obszarow ziemi. Tworzenie i rozszerza-
nie pastwisk czgsto wymaga wylesiania. Hodowla drobiu, trzody chlewne;,
a zwlaszcza bydla jest zrodtem ogromnej emisji gazéw cieplarnianych oraz za-
nieczyszczen wod czy gleb. Najbardziej przyjazny srodowisku produkt migsny
obcigza je bardziej niz najmniej zrdwnowazony produkt roslinny [Ritchie, 2019;
Rust i in., 2020; Gonzalez i in., 2020].
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Ponadto w celu wyprodukowania mi¢sa pochodzacego z hodowli zwierzat,
konieczne jest trzymanie wielu z nich w zamknigtych pomieszczeniach pod ry-
gorystyczng kontrola, co niesie ze sobg rowniez problemy etyczne. Hodowle
i ubojnie zwierzat sag miejscami ich cierpienia, ktore mozna by byto ograniczy¢,
zmniejszajac konsumpcje migsa [Hwang i in., 2020]. Hodowla zwierzat jest
rowniez jednym z gtownych powoddw rozprzestrzeniania si¢ chordb zakaznych
przenoszonych ze zwierzat na ludzi, a takze wytworzenia si¢ odporno$ci wielu
groznych dla cztowieka bakterii na antybiotyki [Bryant, 2022].

RZM stanowig innowacyjng alternatywe dla migsa, wspierajac dobrostan
srodowiska 1 zwierzat. Sg one takze alternatywnym zrodtem biatka, przy jedno-
czesnie obnizonej zawartosci ttuszczoOw nasyconych i cholesterolu. Co wiecej,
w odroznieniu od migsa RZM dostarczajg rowniez znaczng ilo$¢ btonnika, co
korzystnie wptywa na uktad trawienny. Kolejnym istotnym aspektem jest row-
niez fakt, ze dzieki wzbogacaniu RZM doréwnuja migsu pod wzgledem zawar-
tosci sktadnikow mineralnych [Yang i in., 2023; Yeo, Bi i Henry, 2023; Neufin-
gerl i Eilander, 2022].

Z perspektywy konsumenta RZM sa zatem zywnoscia prozdrowotna, ktora
jest jednoczesnie mniej szkodliwa dla srodowiska naturalnego i bardziej etyczna.
Jednakze RZM beda miaty realny wptyw na zmniejszanie skali opisanych pro-
blemow tylko, jesli ich konsumpcja znaczaco si¢ zwigkszy. To z kolei wymaga
odpowiednich strategii marketingowych ze strony ich producentow, a takze
rozwigzan systemowych, ktore pomogg przezwyciezy¢ bariery w rozpowszech-
nianiu tej kategorii zywnosci [Seo i in., 2023].

5.3. Analiza komentarzy dotyczacych RZM
na Facebooku i Instagramie - wyniki badan

Na wstepnym etapie planowania badania zidentyfikowano producentow
i marki RZM dostepne w sklepach dziatajacych na terenie Polski. W kolejnym
etapie okreslono, ktore z marek posiadajg profile na Facebooku i Instagramie,
z jaka czestotliwoscig sg publikowane posty oraz jaka jest ilo§¢ komentarzy
i reakcji pod postami. Do badania wiaczono tylko posty i komentarze dotyczace
RZM. W celu przeprowadzenia analizy komentarzy wybrano marki, ktérych
wspotczynnik postow i komentarzy pod postami dotyczacymi RZM byl najwyz-
szy. Lacznie przeanalizowano 1830 komentarzy pod 82 postami na Facebooku
oraz 398 komentarzy pod 38 postami na Instagramie. W badaniu wyrdzniono
najczesciej wystepujace tematy dyskusji. Byty nimi:
— etyka,
— zdrowie,
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— sktad,

— smak,

— nazewnictwo produktow,
— dostgpnos¢ produktow,
— cechy fizyczne,

— cena i rozmiar opakowan.

Komentarze z kategorii ,,etyka” najczesciej dotyczyly cierpienia zwierzat.
Czes¢ uzytkownikow wyrazala swoja sympati¢ do zwierzat i brak zgody na ich
zabijanie i zte warunki traktowania w przemysle migsnym czy mleczarskim.
Pojawiaty si¢ tez komentarze kwestionujgce zasadno$¢ troski o zwierzgta, trak-
tujac ich zabijanie i cierpienie jako ,,naturalne” i uzasadnione zywieniowymi
potrzebami czlowieka.

B - O'a planety i dla zdrowia” - no oczywiscie,

zwierzeta i ich cierpienie sg przeciez niewidzialne, po drugie

zwierzeta sg najmniej istotne, kto by sie nimi przejmowat!
Przyktad wege marketingu, jakiego nie szanuje.

_Ja choduje krowy w dobry sposob nie s3

gtodne ani zaniedbane maja pastwiska i robig co chcg
Lubie to! Odpowiedz O. =

Wegetarianie nie sa dla zwierzat, chyba ze jest to droga prowadzaca do weganizmu

‘Y’,/
3

i

-~ .

Pu-myu mieczny, jedyny

przemyst kiéry niszczy macierzyhstwo,
driecinstwo, tycie

Rysunek 5.1. Komentarze dotyczace kwestii etycznych RZM

Jesli chodzi o komentarze z kategorii ,,zdrowie” dominowat poglad, ze pro-
dukty weganskie nie moga zastapi¢ migsa, poniewaz nie dostarczajg wszystkich
niezbednych do wzrostu i odbudowy organizmu sktadnikow. Szczegdlne obawy
dotyczyly wptywu tych produktéw na rozwoj psychofizyczny dzieci, a takze
funkcjonowanie mézgu u dorostych. Zwolennicy RZM natomiast bronili roslin-
nego sposobu zywienia, twierdzac, iz mig¢so nie jest niezbedne w prawidtowej
diecie. Niektorzy mezczyzni wyrazali opinig, ze mi¢so jest niezbgdne dla utrzy-
mania typowo meskich cech, takich jak sita fizyczna.
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- skoro tak, to dlaczego w USA kilka lat temu dziecko

karmione dieta weganska zmarto z niedozywienia a rodzice dziecka zastali
skazani i siedza w pierdlu? Przeciez gdyby niczego tam nie brakowato to
dziecko by jeszcze zylo.

O:

Lubie to! Odpowiedz

_skoro tak, to dlaczego w USA, mezczyzna zywiacy sie
leta zwierzeca , zamordowat 13 osob?! Przeciez gdyby byt empatyczny

wobec zwierzat, to nigdy by do tego nie doszto, 13'stu ludzi by zyto.

Lubi¢ to! Odpowiedz 13 tyg

I /i< <o nie jest niezbedne ani potrzebne do prawidiowego,
zdrowego funkcjonowania organizmu cztowieka na jakimkolwiek etapie zycia - to
jest stanowisko naukowe, poparte badaniami, konsensus wszystkich organizacji
zdrowia i odzywiania. & To fakt naukowy, a nie kwestia czyjej$ opinii. To, o czym
piszesz, nie ma potwierdzenia w badaniach.

Lubig to! Odpowiedz 14 tyg OD 1

Mam pytanie. Jakimi suplementami trzeba uzupetniac wasza diete, w ktorej brakuje
podstawowych mikroelementow obecnych wytacznie w pokarmie pochodzacym od
zZwierzat?

Lubig to! Odpowiedz 13 1tyg o >

Ja sie nie zgadzam. Brak miesa zle dziata na pamiec i wzrost cztowieka.
Lubie to! Odpowiedz 14 tyg '9

-Facet musi zjesc kotleta zeby miec site a te twoje roslinki

jako surowke. Nie wiem czy wiesz ze w miesie jest duzo zelaza a w trawie
nie ma. Nie pisz mi o Vege bo zwymiotuje zaraz.

Lubi¢ to! Odpowiedz

Rysunek 5.2. Komentarze dotyczace zdrowotnosci RZM

W Kkategorii ,,sktad” przewazaly komentarze wyrazajace watpliwos¢ co do
naturalnos$ci sktadnikow RZM lub wprost zarzucajace tym produktom, Ze nalezg
one do wysoce przetworzonej zywnosci. Uzytkownicy pytali rowniez o warto$ci
1 wlasciwosci zywieniowe, takie jak indeks glikemiczny, zawarto$¢ biatka czy
zawarto$¢ glutenu. Mozna bylo zatem dostrzec, ze ta grupa konsumentow zyw-
nosci przejawiala zainteresowanie sktadnikami wpasowujacymi si¢ w aktualne
trendy zywieniowe.
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Hej, czy macie moze rozpiske waszych roslinnych zamiennikéw mies i wysokosci ich
indeksu glikemicznego? Niestety, przyszty dla mnie czasy kiedy musze zaczac zwracac
na to uwage a nigdzie nie moge znalez¢ informacji. Dzieki!

Jaka jest ilos¢ biatka na 100 g w tych produktach?

Sama chemia i przetworzone zarcie.... 5@& 15

A czy Wasze roslinne produkty sa zrobione ze sktadnikéw rosnacych catkowicie
naturalnie = czy jak wszystkie inne napchane nawozami,chemia,i ludzka ingerencja =&

Lubie to! Odpowiedz 13 tyg 0 ‘
Rysunek 5.3. Zainteresowanie uzytkownikow social mediéw sktadem RZM

Komentarze przyporzadkowane do kategorii ,,smak” pokazaty, ze konsu-
menci wysoko oceniaja RZM pod wzgledem tej cechy sensorycznej. Opinie
negatywne stanowily zdecydowang mniejszo$¢, a ich tres¢ nie niosta za soba
zadnych konstruktywnych uwag. Analizujac niektore komentarze, mozna byto
zauwazy¢, iz czg$¢ 0sdb spozywajacych RZM wybiera je zamiast migsa ze
wzgledu na obrzydzenie do tego drugiego.

——
Przeciez wziecie pod uwage tego ze ktos lubi mieso ale np. Obrzydza go to ze s3
tam chresci albo inny syf i woli przez to wege to zbyt wiele.

Lubie to! Odpowiedz 13 tyg Qs

Powiem tak: odkad poznalismy | moj partner, lubiacy sobie zjesc kotleta,
jak widzi mieso w sklepie, to jedzie wozkiem dalej ¢ a jak widzi "tekture” (jak sam
nazywa wege mieso) to stoi przy lodowce przynajmniej 10 min i wraca z koszykiem
zapakowanym wszystkim co sie da ¢ dodatkowo rozpoczal sie podzial nie-malzenski
w stylu "to moje kotlety, nie dziele sie nimi" xd

Lubig to! Odpowiedz 4 tyg Oa. 9

Wszystko od Was jest pyszka! A paczuszki a'la mate chodziareczki sa boskie! Moje koty
tez tak uwazaja 2 &

-

Rysunek 5.4. Komentarze dotyczace smaku RZM

83



Do kategorii ,,nazewnictwo produktow” przyporzadkowano najwigcej ko-
mentarzy. W niej tez najwigksza liczba komentarzy byla czgscia dyskusji po-
miedzy uzytkownikami social medidw. Dyskusje te toczyly si¢ o nazwy RZM
kojarzace je z typowymi produktami migsnymi. Znaczna czg$¢ komentujacych
uwazala, ze uzywanie okreslen do tej pory zarezerwowanych dla produktow
miesnych, takich jak kietbaski, szynka, paréwki, mielone, w stosunku do RZM
jest nieuczciwe. Nazewnictwo RZM najczesciej] wywotywato oburzenie wsrod
uzytkownikow spozywajacych na co dzien migso. Zwolennicy diet roslinnych
twierdzili natomiast, ze takie nazwy nie wprowadzaja nikogo w btad i maja lo-
giczne uzasadnienie. Istotne byly takze komentarze, w ktorych czgs¢ internau-
tow twierdzita, iz rezygnacja z konsumpcji mi¢sa powinna si¢ wigzaé takze
z rezygnacja z produktow je imitujacych czy to nazwa czy cechami fizyko-
chemicznymi. Watpliwo$ci konsumentow co do nazewnictwa RZM nie sg zja-
wiskiem nowym. Pojawialy si¢ one takze w Stanach Zjednoczonych i sg na tyle
duze, ze niektdre stany zakazaly uzywania okreslen zwigzanych z migsem i jego
przetworami w stosunku do produktéw niepochodzacych od zwierzat. W 2021
roku we Francji wprowadzono przepisy zabraniajgce uzywania nazw kojarzo-
nych z produktami odzwierzecymi w stosunku do produktéw stanowigcych ro-
slinne zrodta biatka. Decyzja ta wywotata jednak duze kontrowersje, ostatecznie
trafiajac do Trybunatu Sprawiedliwos$ci Unii Europejskiej. Inne kraje europej-
skie, takie jak Wlochy czy Belgia rozwazaja obecnie wprowadzenie podobnych
regulacji [Euractiv, 2023].
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We Francji juz nie mozna nazywac produktéw wegetarianskich przy uzyciu nazw
"prawdziwych” potraw miesnych. Kietbaska czy schab wege to jakies szalenstwo.
Powinno to nazywac sie np "warzywna mielonka w celulozowej ostonce" i wtedy
wiadomo czego si¢ spodziewac

ea
Lubig to! Odpowiedz 141t J

jak gotlabki sie na stole pojawia -nie ptaki rzecz jasna, tylko
farsz przerozny w lis¢ kapusty zawiniety to tez pan t3 francuska dyspute
prowadzisz.

Zwat jak zwat, kto chce to je. Kto nie chce, nie je.

Ludzie, chyba powaznych problemow nie maja.
Serdecznosci z nad talerza tofucznicy gz )

Lubig to!  Odpowiedz tyg @

nazwa wedlina ma sugerowac jaki konkretnie produkt ma
nasladowac, to chyba zrozumiate co?

Lubig¢ to! Odpowiedz 101tyg @

Jak moze by¢ roslinne mielone ? To tak jakbym powiedziat miesna marchewka ...
Lubig to! Odpowiedz 12tyg og

I

Jak moze sie nazywac bolonski skoro rodlinny, oszuci sobie wymyslajcie swoje nazwy na
to cos

Nie moge ogarnac pojecia roslinna wedlina?

Wedliny robi sie z migsa .

Nie widziatem zeby schab czy karczek rosty na face.

Skoro to takie swietne,to po co uzywac terminow kojarzonych z miesem . &5
Lubie to! Odpowiedz 10tyg LA

Rysunek 5.5. Komentarze dotyczace nazewnictwa RZM
Wyniki analizy komentarzy pokazaly, ze dostgpnos¢ RZM w sklepach dzia-
tajacych na terenie Polski wciaz jest niska. Z jednej strony produkty te pojawiaja

si¢ w coraz wigkszej liczbie sieci handlowych, z drugiej jednak w wielu z nich
wybor tych produktow jest mocno ograniczony.
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Gdzie mozna to kupic ?? ()

co z Waszym miesem mielonym, bo juz od diuZszego czasu nie moina
go znaleié ani w Lidlu ani w Carrefour.,

Lubietol Odpowiedz 12 tyg L:
I

W Metto od diuZszego czasu nie ma waszych produktow, mam na mysli gyros | pasztet
v

A co z burgerami ala kurczak, kiedy powraca do oferty?
[

W lidlu w moim miescie nie byto s

Lubig to! Odpowiedz 11 tyg U."‘ :
Rysunek 5.6. Komentarze z kategorii ,,dostepno$¢” pod postami marek RZM

Istotng cze$¢ komentarzy zaklasyfikowano do kategorii ,,cena i rozmiar

opakowania”. Bylo to podyktowane faktem, iz wigkszo$¢ z tych komentarzy
zarzucata RZM za wysoka cen¢ w stosunku do gramatury opakowania. Czg$§¢
uzytkownikow zestawiala te w ich odczuciu wysokie ceny z cenami produktow
miesnych.

Zeby by¢ wegetarianinem, czy weganinem trzeba mieé¢ gruby portfel.
2« PN .
Lubie to! Odpowiedz 14 tyg hd L

Opakowanie 3 plasterkowe? @z |

Cztery opakowania burgerdow z bardzo dobrej jakosciowo i zdrowej wotowiny, kosztuje
39,96, a wy proponujecie burgera z buraka za ca 70 ztotych, kilogram burakow kosztuje
2,49, czyli weganie to jednak idioci. :

Lubie to! Odpowiedz Oo’

I 25 potem leza na przecenie. Gdyby cena byta zachecajaca
wiecej 0sob by sie skusito.

Lubie to! Odpowiedz 121y o
Rysunek 5.7. Komentarze dotyczace cen RZM w stosunku do rozmiaru opakowan
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Kategoria komentarzy nazwana ,,cechy fizyczne” pokazata, ze pojawiajg si¢
zastrzezenia co do jakosci RZM. Dotycza one gtownie tekstury czy komfortu
przyrzadzenia lub spozycia produktu.

Poprzedni byt duzo lepszy, teraz to jakas masakra «» gumowy, rozpada sie przy
gryzieniu, strasznie szkoda

Oui 3

Lubie¢ to! Odpowiedz

Btagam, poratujcie A

Stworzcie takie kietbaski, aby na ognisku mozna je byto przyrzadzic, bez obawy ze sie
przetamia i wpadna do ognia. Wszystkie obecne kietbaski sa za cienkie i koricza
podobnie. Nie dtugo sie zacznie sezon letni i licze na Was @

Lubie to! Odpowiedz 4tyg Edytowa U

!zosn!owa po otwarciu jest cata sklejona @& od zawsze

Rysunek 5.8. Komentarze dotyczace cech fizycznych RZM

5.4. Wnioski

Analiza komentarzy na Facebooku i Instagramie dostarczyta cennych wnio-
skéw na temat interakcji konsumentéw z markami RZM w mediach spoteczno-
sciowych. Komentarze ujawnity, iz temat ograniczania mi¢sa przez konsumen-
tow jest kontrowersyjny. Zaobserwowano liczne dyskusje na temat sensu
ograniczania konsumpcji mi¢sa. Z jednej strony byly zauwazalne opinie doty-
czace zasadnosci ograniczania spozycia migsa ze wzgledu na dobrostan zwierzat
i Srodowiska. Z drugiej jednak znaczna cze$¢ komentujacych twierdzita, iz kon-
sumpcja migsa nie jest moralnie niepoprawna, a mig¢so jest niezbedne dla za-
chowania zdrowia i sity fizycznej. Wskazuje to na koniecznos$¢ czestszego poru-
szania takiej tematyki w postach producentéw RZM.

Komentarze, ktore dominowaty, byly w wiekszos$ci pozytywne, a ich gtow-
nym tematem byt smak produktow. Wigkszos¢ z tych komentarzy pochodzita od
kobiet. Pojawialy si¢ jednak takze komentarze negatywne, ktore czesto koncen-
trowaty si¢ na nazewnictwie produktow, ich dostepnosci, cenie oraz cechach
fizycznych. Osoby krytykujace wyrazaty swoja opinie czeSciej niz te, ktore do-
ceniaty produkty, a wigkszos$¢ z nich stanowili mezczyzni. Sugeruje to, ze marki
RZM powinny dostosowywa¢ swoj przekaz w social mediach do plci oraz sku-
pi¢ si¢ bardziej na rozwiewaniu obiekcji klientow.
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Konsumenci byli takze zainteresowani sktadem produktow i jego bezpie-
czenstwem. Wskazuje to na potrzebe transparentnosci ze strony producentéw
oraz oczekiwaniu przez konsumentow pelnych informacji o tym, co spozywaja.
Zauwazalne byly roéwniez zapytania dotyczace produktow bezglutenowych
i 0 niskim indeksie glikemicznym, co odzwierciedla aktualne trendy dietetyczne,
za ktorymi marki RZM powinny podazac.

Komentarze na Instagramie pod profilami marek RZM sa generalnie bar-
dziej pozytywne w poréwnaniu z Facebookiem, co moze wskazywac na roznice
w kulturze komunikacji miedzy tymi platformami. Warto rowniez podkreslic, ze
firmy zwykle odpowiadaly na komentarze w sposob kulturalny i z szacunkiem,
nawet gdy byty one obrazliwe. Taka postawa swiadczy o profesjonalizmie i dba-
osci o wizerunek tych marek w mediach spotecznosciowych.

*k*k

Analiza komentarzy w mediach spolecznosciowych marek RZM ujawnia
wiele obszaréw tematycznych, ktére dotad byly niewykorzystywane. Skupienie
si¢ na ekologii, prawach zwierzat i zdrowiu w promowaniu RZM powinno sta-
nowi¢ podstawe budowania pozytywnego wizerunku tych produktow. Wigksza
personalizacja postow oraz przedstawianie RZM jako nie tylko smaczne, ale tez
bardziej dostgpne, przystepne cenowo i odzywcze pomogloby w przekonywaniu
do nich nowych konsumentow. Dalsze badania powinny si¢ zatem skupiaé si¢ na
sprawdzaniu skuteczno$ci wymienionych strategii.
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6. Greenwashing jako forma
komunikowania marketingowego

Eliza Smoliniska”, Hanna Domaradzka”™

Marketing obejmujacy migedzy innymi metody promocji produktu lub ustu-
gi rozwija si¢ nieustannie od kilkudziesieciu lat, przybierajac coraz to nowsze
formy. Odchodzi si¢ od schematéw i wartosci docenianych kiedy$ na rzecz tych,
ktore wezesniej nie byly spotykane ani wykorzystywane na szeroka skale. Mar-
keting coraz czg$ciej dostosowany jest do mtodszych odbiorcow: przedstawicieli
tak zwanych pokolen Y i Z, czyli 0s6b urodzonych po roku 1980 [Kaczmarek,
2022]. Z tego wzgledu popularne s3 tendencje do prowadzenia dziatan promo-
cyjnych w social mediach, wspdlpracy z osobami popularnymi, posiadajgcymi
wplyw na duze grupy spoteczne (tzw. influencerami) oraz nawigzywania do
tematyki interesujacej znaczng cze$¢ odbiorcow.

W ostatnich kilku latach zauwazalnie wzrosto zainteresowanie problemem
dbatosci o $srodowisko naturalne. W zwiagzku z wystepujacymi katastrofami na-
turalnymi oraz ekologicznymi, duzo gwaltowniejszymi zjawiskami pogodowy-
mi, ociepleniem klimatu, a takze zwigkszajacg si¢ iloscia odpadéw generowa-
nych przez ludzko$¢ coraz wiecej osob przywiazuje wage do prowadzenia
takiego stylu zycia, ktory ograniczy eskalacje tych niebezpiecznych i1 niepokoja-
cych zjawisk. W zwigzku z tym coraz czg$ciej mtodzi ludzie mowia glosno
o stojacych przed spoteczenstwem problemach, starajac sie uzmystawiaé je tak-
ze starszym pokoleniom i zaznajamia¢ z nimi dzieci, czego przykladem moze
by¢ chociazby dziatalno$¢ Grety Thunberg. Moda na ekologiczny styl zycia
zdaje si¢ rozkwita¢ i przybiera¢ na sile, zwlaszcza wsréd mtodych konsumen-
tow. Wiasnie dlatego doszto do powstania zjawiska nazywanego greenwashin-
giem — przedsiebiorstwa, chcac pozyska¢ nowych klientéw, promujg si¢ jako
dbajace o srodowisko, cho¢ w rzeczywistosci nie pomagaja mu, a czgéciej wrecz
szkodzg.
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Celem rozdziatu jest zaprezentowanie istoty greenwashingu jako formy
komunikowania marketingowego niektdrych przedsiebiorstw, ktora opiera si¢ na
fatszywych lub wprowadzajacych w btad deklaracjach dotyczacych zgodnosci
produktu lub jego elementéw z zasadami ochrony srodowiska. Na potrzeby roz-
dziatu zastosowano, jako metod¢ badawczg, krytyczng analize literatury przed-
miotu, a takze wskazano wybrane case study, aby zaprezentowac, ze omawiane
zjawisko dotyczy przedsiebiorstw nalezacych do wielu branz/sektorow.

6.1. Istota i przyczyny greenwashingu

Greenwashing (green — zielony oraz washing — mycie, pranie) jest to coraz
popularniejsza na $wiecie praktyka, polegajaca na promowaniu przedsigbiorstwa
lub jego produktu jako zgodnego z ruchem dbania o srodowisko, mimo ze war-
tosci te nie sa przez przedsigbiorcow szanowane [Baszczynska i Jedrzejczak,
2022]. Poprzez kojarzenie dobra z wartoSciami waznymi dla duzej grupy kon-
sumenckiej liczy si¢ na wickszg popularnos¢ oraz zysk, nie jest to jednak posta-
wa sprzyjajaca zasadom moralnym. Potencjalni nabywcy zostaja wprowadzeni
w btad poprzez mijajace si¢ z prawdg hasta w reklamach i na etykietach, ekolo-
giczne opakowania oraz subiektywnie przedstawione dane statystyczne.

Pierwotng przyczyng powstalego mechanizmu wysuwajacg si¢ na pierwszy
plan i z ktorej to wychodza takze pozostale jest maksymalizacja zysku. Poprzez
promowanie wartosci bliskich wiekszej czgsci spoteczenstwa wystepuje wigksze
prawdopodobienstwo wyboru marki sposrod tych, ktore nie wspierajg takiej idei.
O wadze, jaka nalezy przywiazywac do tego tematu, mowia nie tylko aktywisci,
ale tez gwiazdy, politycy i spoleczne autorytety (Yang i in., 2020, s. 1495). Te-
mat powraca na pierwsze strony jak bumerang, co skutecznie przekonuje spote-
czenstwo o jego istotnosci. W zwiagzku z tym konsumenci coraz czesciej i chet-
niej siegaja po produkty typu eko, bio, pochodzenia organicznego itp., zwane
potocznie zielonymi. Co wigcej, zwykle sa gotowi zaptaci¢ za nie cen¢ wyzsza
od mniej ekologicznych zamiennikéw. W ten sposob dochodzi do zwigkszenia
sprzedazy i wzrostu przychodow. Jedna z wazniejszych przyczyn catego przed-
siewziecia zdaje si¢ by¢ takze ocieplenie wizerunku marki. Czgsto jest to zabieg
maskujacy rzeczywiste wydarzenia lub majacy na celu wymazanie ze §wiado-
mosci spotecznej skandalu lub nieprawidtowosci odkrytych w przesztosci.
Przedsigbiorstwo mowigce o zrownowazonym stylu zycia czy odpowiedzialno-
$ci za naturg¢ wyglada w oczach konsumentéw jako §wiadome, godne zaufania,
a takze zatroskane o przyszto$¢. Ponadto wyroznia si¢ na rynku, przedstawiajgc
dodatkowe zalety produktu, ktore nie zawsze mozna znalez¢ wérdd asortymentu
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konkurencji. Moze takze przesta¢ kojarzy¢ si¢ z korporacja skupiong wylacznie
na zysku. Che¢ odréznienia czy wrecz odcigcia si¢ od przedsigbiorstw konku-
rencyjnych jest kolejng przyczyna wykorzystywania greenwashingu [Baszczyn-
ska 1 Jedrzejczak, 2022]. Firmy przescigaja si¢ w pomystach na ustanowienie
ekowizerunku, aby zosta¢ liderem zréwnowazonego rozwoju w swojej branzy.
W sytuacji odwrotnej, marka moze wystepowac na szarym koncu pod wzgledem
zielonych rozwigzan w swoim sektorze, co spowoduje che¢ dogonienia przeciw-
nikow 1 zastosowania greenwashingu. Inwestorzy coraz czesciej odrzucaja
przedsiebiorstwa niedziatajace w kierunku zréwnowazonego rozwoju, co stano-
wi dodatkowy czynnik zachecajacy do wzigciu udziatu w tym swoistym wyscigu
o pozycje lidera w danej branzy. Jako jedna z bardziej niepokojacych przyczyn
wysuwa si¢ jednak kwestia regulacji prawnych. Istnieje teoria mowiaca o wyko-
rzystaniu greenwashingu jako narzedzia ,,pokazania si¢” nie tyle przed konsu-
mentem, co przed prawodawca [Stefanska, 2016]. Ma to na celu zasugerowanie,
ze podejmowane sg dziatania proekologiczne — niezaleznie od tego, jaka jest
prawda. Warto zauwazy¢, ze czasem w kwestii ochrony $rodowiska naturalnego
nie ma w danej branzy szczegoélnych wytycznych. Brak jednoznacznych stan-
dardéw powoduje, ze to, co dla jednej firmy bedzie stanowito normg¢ i obowia-
zek, dla drugiej bedzie ,,czyms$ wiecej” i powodem do pochwalenia sig.

6.2. Praktyki greenwashingu

Przedsigbiorstwa wykorzystuja wiele r6znych strategii na zapewnienie kon-
sumentéw o swoim udziale w dbaniu o $rodowisko naturalne. Najbardziej popu-
larny jest odpowiednio zbudowany wizerunek wizualny. Do tego celu wykorzy-
stywane s3 kolory ziemi, symbole i fotografie kojarzace si¢ z przyroda oraz
prosty, najczesciej nieskomplikowany design [Stefanska, 2016]. Takie wykorzy-
stanie grafiki powoduje jednoznacznie skojarzenie z czym$ nieprzetworzonym,
a co za tym idzie — naturalnym. Opakowania czgsto wykonywane s3 z tworzyw
nadajacych si¢ do recyklingu Iub nawet pochodzacych z niego. Cho¢ samo
w sobie dziatanie to nie jest uznawane za greenwashing, a wrecz wydaje si¢
postepowaniem godnym pochwaly, to nalezy mie¢ na uwadze, ze moze by¢ to
proba swiadomego dziatania przedsigbiorstwa, aby ukry¢ pewne defekty samego
produktu. Na etykietach popularne sa hasta zawierajace frazy takie jak ,,natural-
ny”, ,,bliski natury”, ,bezpieczny dla srodowiska”, ,,ekologiczny” czy tez ,,bio”.
Niestety prozno si¢ jednak doszukaé, czego konkretnie wyrazy te dotycza, gdyz
sg bardzo ogdlne. Zdarza si¢ takze, ze opisy produktéw przedstawione przez
producenta na frontowej etykiecie odbiegaja od tego, co znajduje si¢ z tyhu,
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przede wszystkim w sktadzie produktu. Popularnym zabiegiem jest uzywanie
danych statystycznych bez podawania zrodia lub wykorzystywanie ich w przy-
chylny sobie sposob poprzez stosowanie zaledwie pojedynczych wskaznikow,
ktére akurat sg dla przedsiebiorcy korzystne. To, co jest nieprzychylne, skrzgtnie
ukrywa si¢ i zastania pozytywnym wizerunkiem. Greenwashing rozprzestrzenia
si¢ w mediach, a szczegolnie w social mediach, gdzie najczesciej prezentuja go
celebryci. Niestety trudno ustali¢, czy sami §wiadomi sa prawdy o marce, z ktora
wspotpracuja, czy tez padli ofiarg zielonej manipulacji, ktéra nastepnie przeka-
zujg dale;j.

6.3. Wybrane case study wykorzystywania
greenwashingu

Ku rozczarowaniu konsumentéw greenwashing stosowany jest nie tylko
przez mate spotki, ale takze, a moze nawet przede wszystkim przez duze, swia-
towe korporacje. Popularna sie¢ restauracji typu fast food, Burger King, w 2020
roku oglosita nowy plan na ograniczenie emisji gazéw cieplarnianych. W diecie
bydta, wykorzystywanego do produkcji migsa na kotlety wotowe do swoich
kanapek, postanowiono zastosowac trawe cytrynowa. Ta zmiana miata przynie$é
nawet 0 30% mniej uwalnianego przez hodowle do atmosfery metanu. Badania
w tym obszarze zostaly przeprowadzone na zlecenie Burger Kinga przez Uni-
wersytet Kalifornijski w Davis i Uniwersytet Autonomiczny Meksyku. Duze
liczby i szanowane uczelnie wzbudzaja podziw wsrod konsumentow, a reklamg
pomystu mozna byto obejrze¢ na calym $wiecie. Cho¢ jej tworcy zaznaczaja, ze
miegso z ekologicznej uprawy trafi do wybranych restauracji, to prozno szukaé
informacji o ich konkretnej liczbie. W rezultacie globalna promocja lepszych,
bardziej sprzyjajacych srodowisku kanapek dotyczyta 5 restauracji. Sie¢ obej-
muje tymczasem ponad 19 tysiecy lokali, a wigc zmiana promowana na catym
$wiecie stala si¢ rzeczywisto$ciag w mniej niz 0,03% restauracji [Harris, 2020].

Znana na $wiecie sie¢ sklepow odziezowych, jaka jest H&M, w 2019 roku
wypuscita nowa kolekcje ubran — Conscious Collection. Promowana jest ona
jako zréwnowazona i bliska naturze, a w materiatach marketingowych przed-
stawia wysokie trawy, drzewa oraz kwitngce kwiaty (Seele i Gatti, 2017, s. 241).
Nawigzuje do materiatow pochodzacych z recyklingu, bawely organiczne;j,
a takze wspomina o przysztosci oraz dokonywaniu zmiany. Tymczasem jest to
tylko jedna z kilku dostgpnych w tym samym czasie kolekcji. Cho¢ wigkszos¢
ubran produkowanych jest tak jak wczeéniej, sklepy obklejone zostaty materia-
fami dotyczacymi kolekcji ekologicznej. Trend taki utrzymuje sie, jako ze
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w sklepach marki H&M stale pojawia si¢ kilkanascie modeli ubran, ktore sa
bardziej ,,ekologiczne” od pozostatych. Warto jednak zada¢ pytanie: dlaczego
jednak nie moga one sta¢ si¢ wickszoscig? Ponadto co najmniej potowa ubran
produkowanych dla wskazanego przedsigbiorstwa pochodzi z krajoéw, takich jak
Bangladesz, gdzie warunki pracy sa ponizej norm, wykorzystywane sa takze
dzieci, a stawka wynagrodzenia za ich prace jest zanizona. Podobne praktyki
wykazuje Zara i prawdopodobnie inne marki [Lech, 2016].

Polscy konsumenci proszeni o rozszyfrowanie akronimu BP, pod ktorym
stoi jeden z koncerndéw naftowych, najczesciej wskazuja na British Petroleum
(co z jezyka angielskiego mozna przetlumaczy¢ jako brytyjska ropa naftowa).
W ojczystym kraju przedsigbiorstwa bardziej znana jest jednak nowa nazwa.
W 2001 roku British Petroleum zamieniono bowiem na Beyond Petroleum (co
z jezyka angielskiego mozna przetlumaczy¢ jako poza ropa naftowg). Nowy
wizerunek firmy miat obejmowac troske o srodowisko naturalne i nowe pomysty
dla branzy energetycznej. Tymczasem w 2006 roku nalezacy do BP rurociag
spowodowal jeden z najwickszych w historii wyciekéw ropy na Alasce. W 2010
roku doszto do eksplozji na platformie wiertniczej Deepwater Horizon, ktora
byta zrodtem najwigkszego w historii wycieku ropy do morza [Carpenter, 2022].
Z czasem przedsiebiorstwo sprzedato aktywa zwigzane z energia wiatrowa
i stoneczng. Cho¢ w 2020 roku podjeto sie kolejnej proby i wyznaczono cele na
rok 2030, obecnie Beyond Petroleum nadal jest jednym z najwigkszych produ-
centow ropy naftowej na $wiecie.

Przyktady greenwashingu mozna takze zaobserwowacé wsrdéd polskich
przedsiebiorcow. Zywiec Zdroj, producent wody butelkowanej, w 2018 roku
przekonywat swoich odbiorcoéw, ze butelki plastikowe nie sa gorsze od szkla-
nych. Do kampanii zaproszono znang i lubiang przez Polakéw podrézniczke
i prezenterke, ktora we wpisie na swoim fanpage’u wyrazita przekonanie, ze
»plastik nie jest taki zty”, krytykujac nastgpnie opakowania szklane i promujac
kampani¢ ,,Po stronie natury”. Po burzy rozpetanej przez internautow, ktorzy
wspominali migdzy innymi o szkodliwosci plastiku dla zwierzat morskich, cele-
brytka podzigckowata za tak duzg aktywno$¢ pod postem sponsorowanym i cie-
szyla si¢ z zainteresowania, ktore wywotata.

Jedng z najbardziej popularnych na rynku $wiatowym marek jest Coca-
-Cola. Jednoczes$nie jest to przedsigbiorstwo najczesciej oskarzane o greenwas-
hing. W 2022 roku §wiat obiegla informacja o tym, ze firma zostala jednym ze
sponsorow konferencji klimatycznej ONZ — COP27. W publikacji informujace;
0 sponsoringu napisano, ze ,,klimat jest kluczowym obszarem zainteresowania”
marki. Nie zgodzili si¢ z tym internauci, ruch Extinction Rebellion oraz czotowi
przedstawiciele Greenpeace i Break Free From Plastic. Przedsigbiorstwo jest

96



niechlubnym numerem jeden w produkcji plastiku na $wiecie, tworzac 120 mld
plastikowych butelek rocznie, z czego 99% powstaje z paliw kopalnych. Wedtug
kalkulacji przedsigbiorstwo odpowiada za 2,9 mln ton $mieci trafiajacych do
srodowiska [Adamczyk, 2022]. Na stronie internetowej Talking Trash, przybli-
7ajacej konsumentom przedsigbiorstwa stosujace greenwashing, mozna przeczy-
tac: ,,Z inicjatyw, ktore zbadaliSmy, Coca-Cola jest zaangazowana w dziewig¢
inicjatyw majacych na celu rozwigzanie problemu odpadéw z tworzyw sztucz-
nych, a jednoczesnie jest cztonkiem co najmniej siedmiu grup handlowych, kto-
re lobbowaty przeciwko systemom zwrotu kaucji i innym przepisom reguluja-
cym jednorazowe tworzywa sztuczne” [Adamczyk, 2022].

6.4. Skutki greenwashingu

Skutki greenwashingu na pierwszy rzut oka zdaja si¢ by¢ mniej powazne
niz rzeczywiscie sa. Konsumenci moga poczu¢ si¢ oszukani i wyraza¢ rozcza-
rowanie strategiami swoich ulubionych marek. Jedng z przyczyn nieuczciwego
postepowania jest che¢ zgromadzenia szerszej grupy odbiorcow, w tym mitosni-
kow 1 obroncow srodowiska naturalnego. W zwiazku z tym, w przypadku zde-
maskowania dziatan przedsi¢biorstwa, konsumenci sg w stanie stanowczo od-
wroci¢ si¢ od marki, przynoszac odwrotny skutek. Glownym skutkiem
greenwashingu jest oczywiscie wprowadzenie spoteczenstwa w btad. Ludzie nie
maja pelnej swiadomosci tego, co nabywaja i jakie sa tego konsekwencje. Cza-
sem pod wplywem dobrych intencji celowo wybierajg te produkty, ktore w rze-
czywistosci odbiegaja od swoich obietnic. W konsekwencji spoteczenstwo jest
zmanipulowane. Powstaje btedne przekonanie, ze wielkie, globalne marki sg tak
transparentne w swoich dzialaniach, Zze nie mogg niczego ukrywac, a co za tym
idzie — szkodzi¢ [Baszczynska i Jedrzejczyk, 2022]. Giganci ukrywajacy prawde
przed konsumentami wcigz umacniajg swojg pozycje na rynku. Utrzymywana
falszywa narracja na temat troski o przyrode, ktora jest tak naprawde catkowitg
biernoscia, powoduje jeszcze wigksza degradacje srodowiska. Tymczasem
przedsigbiorstwa prawdziwie dbajgce o naturg, ale niepo$wigcajace az tyle uwa-
gi na promocj¢, stojg w cieniu korporacji wydajacych jak najwigksze pienigdze
na udowodnienie swoich ,,zielonych” racji.

6.5. Metody walki z greenwashingiem. Zielony marketing

Aby nie pozwoli¢ na praktyki stosowane przez przedsi¢biorstwa, konsu-
menci powinni by¢ $wiadomi i uwazni na wszystko, co méwi im producent.
Warto zwroci¢ uwage na posiadane przez marke certyfikaty (np. Fair Trade)

97



oraz na to, czy spotka nalezy do organizacji lub programéw walczacych o po-
prawienie si¢ sytuacji srodowiskowej. Jednym z lepszych krokow jest spraw-
dzenie strony internetowej przedsicbiorstwa i przekonanie si¢, czy zamieszcza
ona zrodta co do przedstawianych danych statystycznych i badan. Proba kontak-
tu z przedstawicielami firmy oraz to, jak oceniajg jg byli pracownicy takze moze
by¢ wazna wskazéwka w odkryciu prawdziwego oblicza firmy. Ponadto nalezy
zawsze zada¢ sobie pytanie, czy przedsigbiorstwo stara si¢ dziala¢ w zgodzie
z naturg w catym tancuchu logistycznym, czy obiera sobie za cel tylko maty
wycinek dziatalnosci.

Nalezy zaznaczy¢, ze nie kazda promocja moéwiaca o ekologii jest green-
washingiem. Do odpowiedzialnego, zielonego marketingu mozna zaliczy¢
wszystkie te dzialania, ktore w transparentny sposéb przedstawiaja sktady, zro-
dta i autorow badan, podaja konkretne wartosci liczbowe i w sposdb szczery
moéwiag o swoich niedoskonato$ciach, z planem ich naprawy. Zwykle wspomnie-
nie o $rodowisku naturalnym jest wtedy tylko dodatkiem, nie celem glownym
reklamy. Nie kazda zielona etykieta jest probg manipulacji, trzeba jednak pod-
chodzi¢ do produktow ekologicznych z nalezyta uwaga, tak aby odroznic sta-
nowczo przedsigbiorstwa godne zaufania i te, ktore to zaufanie wykorzystuja.

*k*k

Greenwashing stanowi obecnie powazny problem na rynku. Wystapi¢ moze
w kazdym rodzaju branzy, co wykazano w przyblizonych w rozdziale case stu-
dy. Zjawisko wprowadza pewny rodzaj dezinformacji, ktora wptywa na decyzje
konsumentoéw. Spoteczenstwo powinno by¢ bardziej $wiadome problemu
i w sposob czujny oraz zdecydowany reagowac na wszelkie zauwazone niepra-
widlowosci lub niezgodnosci. Aby zapobiec rozwojowi greenwashingu w przy-
sztosci, warto przemysle¢ potrzebe wprowadzenia rozwigzan legislacyjnych,
ktore regulowalyby i dzielity poszczegélne formy dzialan marketingowych
zwigzanych z promocja ochrony $rodowiska na etyczne oraz nieetyczne (wpro-
wadzajace konsumentow w btad).

Bibliografia

Adamczyk G. (2022), Coca-Cola sponsorem konferencji klimatycznej COP27. Przyzwo-
lenie na greenwashing? https://swiatoze.pl/coca-cola-sponsorem-konferencji-klima
tycznej-cop27-przyzwolenie-na-greenwashing/

Baszczynska A., Jedrzejczak A. (2022), Jak znalezé wiarygodne |, zielone” dane staty-
styczne? [w:] W poszukiwaniu zielonego fadu, red. M. Burchard-Dziubinska, Wy-
dawnictwo Uniwersytetu L.odzkiego, £.6dz, s. 39-50.

98


https://swiatoze.pl/coca-cola-sponsorem-konferencji-klimatycznej-cop27-przyzwolenie-na-greenwashing/
https://swiatoze.pl/coca-cola-sponsorem-konferencji-klimatycznej-cop27-przyzwolenie-na-greenwashing/

Carpenter S. (2020), After Abandoned ‘Beyond Petroleum’ Re-brand, BP’s New Rene-
wables Push Has Teeth, https://www.forbes.com/sites/scottcarpenter/2020/08/04/
bps-new-renewables-push-redolent-of-abandoned-beyond-petroleum-rebrand/?sh=
74f230d21ceb

Harris J. (2020), Burger King’s Reduced Methane Beef is a Green-washing Gimmick,
https://medium.com/climate-conscious/burger-kings-reduced-methane-beef-is-a-
green-washing-gimmick-b0f6117306b6

Kaczmarek M. (2022), Konsument na rynku bankowosci mobilnej w Polsce. Podobieri-
stwa i réznice migdzypokoleniowe, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego
w Poznaniu, Poznan, https://doi.org/10.18559/978-83-8211-158-3.

Lech A. (2016), Ubrania H&M szyte przez 14-latkéw? https://www.bankier.pl/wiadomosc
/Ubrania-H-M-szyte-przez-14-latkow-7474313.html?

Seele P., Gatti L. (2017), Powrdt do Greenwashingu: w poszukiwaniu typologii i defini-
¢ji opartej na oskarzeniach, uwzgledniajgcej strategie legitymizacji, ,Strategia
Biznesowa i Srodowisko”, 26(2), s. 239-252.

Stefanska M. (2016), Ekologia w strategiach przedsigbiorstw handlu detalicznego [W:]
Handel we wspélczesnej gospodarce. Nowe wyzwania, red. M. Stawinska, Wydaw-
nictwo Uni-Druk, Poznan, s. 161-172.

Yang Z., Nguyen T.T.H., Nguyen H.N., Nguyen T.T.N., Cao T.T. (2020), Greenwashing
Behaviours: Causes, Taxonomy and Consequences Based on a Systematic Literature
Review, ,.Journal of Business Economics and Management”, 21(5), s. 1486-1507.

99


https://www.forbes.com/sites/scottcarpenter/2020/08/04/bps-new-renewables-push-redolent-of-abandoned-beyond-petroleum-rebrand/?sh=74f230d21ceb
https://www.forbes.com/sites/scottcarpenter/2020/08/04/bps-new-renewables-push-redolent-of-abandoned-beyond-petroleum-rebrand/?sh=74f230d21ceb
https://www.forbes.com/sites/scottcarpenter/2020/08/04/bps-new-renewables-push-redolent-of-abandoned-beyond-petroleum-rebrand/?sh=74f230d21ceb
https://medium.com/climate-conscious/burger-kings-reduced-methane-beef-is-a-green-washing-gimmick-b0f6117306b6
https://medium.com/climate-conscious/burger-kings-reduced-methane-beef-is-a-green-washing-gimmick-b0f6117306b6
https://doi.org/10.18559/978-83-8211-158-3
https://www.bankier.pl/wiadomosc/Ubrania-H-M-szyte-przez-14-latkow-7474313.html?
https://www.bankier.pl/wiadomosc/Ubrania-H-M-szyte-przez-14-latkow-7474313.html?

7. Wykorzystanie krétkich form
audiowizualnych w komunikacji
marketingowej bankow
i instytucji finansowych

Hubert Lesniak , Paulina Pasierb™

Rozwoj nowoczesnych technologii tworzy mozliwosci wykorzystania nowych
metod komunikacji z konsumentem. Proces ten widoczny jest w wielu branzach,
réwniez w bankowosci oraz instytucjach finansowych. W perspektywie zdobywania
rynku kluczowe dla bankow i instytucji zwigzanych z rynkiem finansowym moze
by¢ skupianie si¢ na mtodych klientach, ktorzy w zwigzku z coraz wicksza dostep-
noscig do produktéw finansowych stanowig duza jego czg$¢. Sylwetka finansowa
miodego konsumenta znaczaco zmienita si¢ na przestrzeni lat. Poczatkowo gdy
gospodarka rynkowa dopiero ksztaltowala si¢ w Polsce zdolno$¢ nabywcza mio-
dych byta bardzo mata, a wiele decyzji finansowych ciagle podejmowali rodzice.
Rowniez oferta rynku byla mata i niekierowana do miodych ludzi [Bednarska-
-Olejniczak, 2012, s. 299-311]. Jednak z biegiem czasu sytuacja zmienila si¢. Lata
rozwoju i wychowania w gospodarce rynkowej przyczynity si¢ do popularyzacji
postaw przedsiebiorczych i wigkszego samostanowienia o sobie w zakresie finan-
sow. Osoby miode staty si¢ atrakcyjng grupa odbiorcéw dla bankow i instytucji
finansowych. Rozw¢j rynku i grup docelowych niesie za sobg takze konieczno$¢
zmian w zakresie komunikacji marketingowej. Aby dotrze¢ do mtodego konsumen-
ta, nalezy wykorzysta¢ kanat komunikacji, ktory bedzie dla niego atrakcyjny i zro-
zumialy. Jedng z form dotarcia do konsumenta moga by¢ krotkie formy audiowizu-
alne, ktore nalezy rozumie¢ jako na przyktad coraz popularniejsze rolki na TikToku,
shorts na YouTubie lub rolki na Instagramie W zatozeniu krétka forma audiowizu-
alna to film trwajacy kilkanascie do kilkudziesigciu sekund, ktdry w prosty, przycia-
gajacy uwage sposob prezentuje tres¢. Czesto w takim filmie wykorzystywane sa
trendy lub internetowe memy.
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Celem rozdziatu jest analiza rynku bankowego i finansowego z wyszcze-
gblnieniem produktoéw, ktére moga by¢ szczegdlnie atrakcyjne dla miodych
0sOb oraz przedstawienie metod komunikacji marketingowej, jakie moga byc¢
wykorzystywane przez banki i instytucje finansowe. Na potrzeby realizacji celu
rozdziatu dokonano analizy literatury przedmiotu, zrédet internetowych oraz
dostepnych danych statystycznych, a takze przedstawiono wybrane wyniki ba-
dania studenckiego pt. ,,Wykorzystanie krotkich form wideo w mediach spo-
tecznos$ciowych jako forma marketingu bankowosci i produktow finansowych
w opinii mtodego konsumenta”.

7.1. Rynek ustug bankowych

W rozwoju ustug bankowych nalezy zaznaczy¢ role technologii informa-
tycznej. Jest to jeden z glownych czynnikow tak dynamicznego rozwoju tej
branzy i tak szerokiej oferty ustug finansowych. Rynek bankowy jest silnie
wspotzalezny, co oznacza, ze rozwigzania wypracowane w jednym banku szyb-
ko widoczne sg w innych podmiotach na tym rynku. Rynek ten, pomimo iz jest
silnie konkurencyjny, jest takze rynkiem partnerskim, poniewaz banki w duzej
mierze opierajg si¢ na wzajemnych rozliczeniach. Mozna stwierdzi¢, ze konku-
rencja na rynku bankowym jest konkurencja produktowa, cenowa oraz innowa-
cyjna. Warunkiem konkurencyjnosci jest dostarczenie produktow jak najbardziej
innowacyjnych oraz dostosowanych do potrzeb konsumentoéw, a jednoczesnie
w jak najkorzystniejszej cenie [Zalewska-Bochenko, 2013, s. 198-210]. Rewolu-
cja technologiczna w bankowosci nastapita juz dawno i w kontekscie pozyski-
wania mtodych konsumentéw nowoczesne ustugi i produkty finansowe sa bar-
dzo istotne. Jednym z podstawowych produktow, jakie mozna wyrdznié, sa
rachunki oszczednosciowo-rozliczeniowe, inaczej zwane ROR. Oferty bankéw
wprost mowia, iz jest to standardowe konto osobiste przeznaczone dla klientow
indywidualnych. Jego glownym celem jest bezpieczne gromadzenie wynagro-
dzefi, rent, emerytur i innych srodkow finansowych. Daje ono mozliwo$¢ bardzo
fatwego dostgpu do swoich pienigdzy i gospodarowania nimi. Zwykle z ROR
polaczone sg karty bankomatowe oraz aplikacje mobilne. Nawet w tak prostym
narze¢dziu, jak ROR, wida¢ jednak duzy potencjat na innowacyjne rozwigzania
[www 1]. Przyktadem moze by¢ BLIK, ktory pozwala na szybkie transfery pie-
niedzy pomiedzy uzytkownikami. Biorgc pod uwage jak zmienit si¢ profil mio-
dego konsumenta, rachunki oszczedno$ciowe réwniez z perspektywy tej grupy
bedg bardzo istotne. Wiele mlodych oséb podejmuje pracg juz w trakcie eduka-
cji, w zwigzku z czym moga poszukiwac one rozwigzan na finansowa komuni-
kacje z pracodawca. Kolejnym waznym produktem z perspektywy konsumenta
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indywidualnego sa lokaty oraz konta oszczednosciowe. Lokaty najczgsciej sa
zawierane na okre§lony czas, podczas gdy z konta oszczedno$ciowego konsu-
ment ma mozliwo$¢ wyptaty w dowolnym momencie, jednak czesto wigze si¢ to
z dodatkowymi optatami. Srodki zgromadzone na rachunku i lokacie s3 oprocen-
towane i okresowo naliczane sa odsetki od kapitatu, ktére powiekszaja kwote.
Dla banku konta i lokaty sa metoda pozyskania kapitalu [www 2]. Niektore 1o-
katy dajg takze mozliwo$¢ zainwestowania czgéci kapitatu w roznego rodzaju
papiery warto$ciowe. Zwigksza to stope zwrotu, ale taczy si¢ z ryzykiem. Row-
niez te produkty moga okaza¢ si¢ istotne dla mtodych konsumentow, gdyz po-
zwalaja na inwestowanie zgromadzonego kapitalu. W obliczu wysokiej inflacji
mozliwo$¢ uchronienia swoich oszczednosci przed utrata warto$ci moze byc
bardzo istotna dla mtodych konsumentow. W zakresie bardziej zaawansowanych
produktéw warto wspomnie¢ o kontach maklerskich, ktére pozwalajg na inwe-
stowanie zgromadzonych srodkow. Wiele bankoéw oferuje takie konta, ale rynek
jest pelny ofert firm, ktore pozwalaja na zalozenie takiego konta poza bankiem.
Czgsto daje to mozliwos$¢ inwestowania na gieldach zagranicznych oraz umoz-
liwia dostep do bardziej ztozonych instrumentow finansowych, ktorych banki
moga nie oferowaé. Produktami, o ktorych nalezy wspomnie¢, méwigc o ban-
kowosci, sg pozyczki i1 kredyty. Mtodzi konsumenci moga rozwazaé takie moz-
liwosci finansowania swoich dziatan, szczegdlnie osoby wchodzace w doro-
stos¢, ktore cheg rozpoczaé samodzielne zycie. Banki, uwzgledniajac mtodych
ludzi w swoich kampaniach, beda automatycznie dba¢ o retencj¢ konsumentéw
i tworzenie bazy klientow na przyszios¢. Rysunek 7.1 przedstawia uproszczone
funkcjonowanie systemu bankowego.

NARODOWY KOMISJA BANKOWY
BANK NADZORU FUNDUSZ
POLSKI FINANSOWEGO GWARANCYJINY

G o A
BANKI
reciowive|  KOMERCYINE | rouocemay |

UDZIELANIE LOKOWANIE
KREDYTOW 0SZCZEDNOSCI

—

EMITOWANIE J GWARANTOWANIE
PIENIADZA KONS[TI\‘IEB T DEPOZYTOW

Rysunek 7.1. Uproszczony schemat funkcjonowania systemu bankowego

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie: www 3.
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System bankowy to nie tylko banki, ale takze r6znego rodzaju instytucje fi-
nansowe. Zostato to dobrze zobrazowane na rysunku 7.1. Pozwala on dostrzec
powiazania wszystkich elementow systemu. Komunikacja z mtodym konsumen-
tem jest bardzo istotna z perspektywy tworzenia zdrowego ekosystemu finanso-
wego. Instytucje, takie jak Bankowy Fundusz Gwarancyjny, Komisja Nadzoru
Finansowego, Narodowy Bank Polski itd., rOwniez w swoim przekazie powinny
uwzglednia¢ nowego, mtodego konsumenta. W tym przypadku nie bedzie klu-
czowy przekaz marketingowy nastawiony na sprzedaz, ale informacja, ktora
sprawi, ze system finansowy bedzie bardziej transparentny, a decyzje finansowe,
szczegolnie te o zadluzeniu si¢, beda podejmowanie bardziej $wiadomie.

7.2. Marketing ustug bankowych

Marketing ustug bankowych to zbior czynnos$ci polegajacych na rozeznaniu
potrzeb rynku i potencjalnych ustugobiorcow, pozyskaniu oraz zatrzymaniu ich
przy sobie, az do ciaglego korygowania oferowanych $§wiadczen, dostosowujac
si¢ do biezacej sytuacji na rynku uslug finansowych oraz obserwujac dziatania
konkurencyjnych instytucji [www 4]. Marketing bankowy w literaturze przed-
miotu jest definiowany jako dziatalnos¢ sktadajgca si¢ z analizy, rozpoznania
i dostosowania produktéw do potrzeb pojawiajacych si¢ na rynku, jak i dopusz-
czalnych klientow, co jest kwestig pierwszorzedng. Majac wplyw na popyt
i podaz, stawiaja warunki odnoszace si¢ do poszczegdlnych grup odbiorcoéw
[www 5]. Jest takze postrzegany jako wyspecjalizowana dziedzina marketingu,
zaistniata z rozwoju marketingu ogdlnego oraz wyszczegdlnienia marketingu
ustug. Celem takowych instytucji finansowych jest rozpoznawanie potrzeb
obecnych, jak i przysztych petentow, pozostawiajac w ich glowach pozytywny
obraz $wiadczonych ustug, bedac jednoczesnie o krok do przodu od swoich
konkurentéw [Zalewska-Bochenko, 2021, s. 21].

Banki, ktore majg dosy¢ mocng pozycje na rynku, nie stosujg jednej kon-
kretnej strategii marketingowej, w przeciwienstwie do tych mniejszych, ktorym
mozna domniemac¢, iz pozostaje jedynie strategia nasladownictwa [Jonas, 2002,
S. 95-102]. Jak wiadomo, polega ona na wykorzystaniu doswiadczen przedsig-
biorstwa innowatora oraz przybiera rézne formy wigzace si¢ z réznorodnoscia
celow przedsigbiorstwa i odmiennoscig reakcji nasladowcoOw na poczynania
pioniera [Kosinska, red., 2008, s. 193]. Poprzez podobienstwa kilku elementow,
mozna wyrozni¢ dwa glowne rodzaje strategii — strategii wzrostu oraz strategii
konkurencji. Pierwsza z nich charakterystyczna jest ze wzgledu na penetracje
rynku, pozyskiwanie nowych rynkow, ulepszanie ustug i ich zrdéznicowanie, ale
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tez strategi¢ innowacyjng, czyli wprowadzanie pionierskich rozwigzan. Strategia
konkurencji taczy z kolei cechy czterech strategii, jakimi sg strategia lidera ryn-
kowego, lidera atakujacego, lidera $cigajacego oraz poszukiwania nisz rynko-
wych. Jej cechami s3: chg¢ zdominowania rynku, podejmowanie ryzyka chcac
zlikwidowa¢ konkurencje, utrzymanie pozycji na rynku, ale bez podejmowania
ryzyka oraz wprowadzenie ustug niebedacych w ofercie konkurencyjnych insty-
tucji. Wszystkie te taktyki taczy na pewno jedno zadanie, aby skutecznie dopro-
wadzi¢ do przewagi konkurencyjnej. Umiejgtne zarzadzanie kombinacjami ak-
tywoéw materialnych i niematerialnych, ktére stanowia fundamenty warto$ci
bankow, pozwalajg pozostawi¢ konkurentow w tyle. Istotna role odgrywaja mig-
dzy innymi wiasciwe relacje z potencjalnym ustugobiorca, zaawansowanie
technologii informatycznej, silna marka czy innowacyjny model dystrybucji.
Wszystkie te zagadnienia, oprocz zaawansowanych technologii informatycz-
nych, uznawane sg jako nietradycyjne czynniki przewagi konkurencji bankow,
a zarzadzanie nimi jest wlasnie celem dziatalno$ci marketingowej omawianych
instytucji. Warto roéwniez wspomnie¢ o marketingu mix, czyli dziatalno$ci mar-
ketingowej opartej na tzw. 4P — produkcie, promocji, polityce cenowej oraz
polityce sprzedazy. Co wigcej, elementy te sg urozmaicone jeszcze o personel,
jesli mowa jest o ustugach [www 6].

Ustalanie ceny ustug nie jest oczywistym procesem, poniewaz przy ustala-
niu ceny nalezy wzig¢ pod uwage wszystkie elementy marketingu mix przy jed-
noczesnym uwzglednieniu ceny minimalnej, stop procentowych oraz ceny ustug
konkurencji. Wybor strategii cenowej jest zatem powigzany z sytuacja na rynku
i powinien by¢ poprzedzony segmentacja rynku [www 7]. Polega ona na wyod-
rebnieniu w miar¢ jednorodnych grup konsumentéw przy wykorzystaniu roz-
nych kryteriow oraz na okresleniu dla kazdej z tych grup koncepcji dziatan mar-
ketingowych [Grzywacz, 2014, s. 38]. Podzial na klientow indywidualnych
1 przedsigbiorstwa to czubek gory lodowej, poniewaz wigkszos¢ bankoéw ma
zdecydowanie bardziej rozbudowany podziat ustugobiorcow.

Gdy juz zostanie dokonany podzial, to uwaga zostaje skupiona na doborze
odpowiedniej strategii do rynku docelowego, tj. strategii ogdlnej (tzw. wrzuca-
nie wszystkich do jednego wora), strategii zréznicowanej, gdzie kazda strategia
jest przedzielona do odpowiedniego segmentu rynku, czy strategii skoncentro-
wanej, czyli poszukiwaniu nisz.

Ostatnim elementem jest odpowiednia promocja, ktora jest kluczem w do-
tarciu do potencjalnego odbiorcy. Nalezy pamigtaé, iz nie tylko usluge nalezy
wypromowac, ale tez wizerunek banku musi by¢ na tyle atrakcyjny, aby spra-
wiatl wrazenie godnego zaufania.
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W kwestii promocji ustugi sprawdzi si¢ z pewnoscig dobrze wykwalifiko-
wany personel, ktoéry bez problemu bedzie w stanie nawigza¢ kontakt z klienta-
mi w roznym wieku oraz sprawi, ze ustugobiorca poczuje, iz jest to bezpieczne
miejsce do ulokowania swoich §rodkéw finansowych lub wzigcia np. kredytu.
Reklama, a wigc roznego rodzaju filmiki od kilku do kilkudziesigciu sekund czy
tez zdjecia lub spoty reklamowe to nic innego jak odptatna forma masowego
przekazu, ktora ma za zadanie przyciaggna¢ wzrok odbiorcy i zacheci¢ go do
blizszego zapoznania si¢ z wySwietlang oferta. Ludzie sg gtdéwnie wzrokowcami,
wiec odpowiednia kolorystyka czy nawet obecno$¢ w reklamie znanych i cenio-
nych osob sprawi, iz oferta stanie si¢ jeszcze bardziej atrakcyjna i pozostanie
w pamieci na dhuzej. Jest wiele innych czynnikéw, ktdre sprawiaja, ze zwykly
cztowiek jest w stanie odlozy¢ to, czym si¢ zajmuje i1 skupi¢ swoja uwage na
reklamie przedstawionej w roznej postaci.

Public relations i sponsoring czy po prostu logo i nazwa banku to juz sktad-
niki promocji wizerunku banku [www 8]. Bardzo popularne stato si¢ wspieranie
finansowe réznych lokalnych inicjatyw, np. wydarzen sportowych, ekologicz-
nych czy piknikéw rodzinnych, ktore stawiajg banki w $wietle bycia prorodzinng
i szanujaca tradycje oraz srodowisko, dbajaca o dobro innych instytucja, w za-
mian za promocj¢ ich nazwy i logo. Sponsoring mozna wyjasni¢ na przykladzie
Banku Pekao S.A., ktory od sezonu 2021/2022 wspiera finansowo wszystkie
kadry narodowe w koszykowce klasycznej i trzyosobowej, poniewaz jak mowi
Leszek Skiba, Prezes Zarzadu Banku Pekao S.A. —,,Ogloszone dzi$ partnerstwo
ma dla nas szczeg6lne znaczenie. Chcemy angazowac si¢ w sponsoring polskie-
go sportu, a koszykowka jest dyscypling, ktora ma przed sobg ogromne perspek-
tywy. (...) Cieszy mnie réwniez fakt, ze dzigki temu partnerstwu dotrzemy do
mtodych ludzi, czyli kluczowej grupy odbiorcow, zgodnie z zalozeniami nowej
strategii Banku Pekao” [www 9].

W zakresie obecno$ci bankow w social mediach warto przytoczy¢ kilka sta-
tystyk. Ot6z pod koniec 2022 roku z aplikacji bankowych na telefonach komor-
kowych oraz z banku w przegladarkach internetowych korzystato 22,9 min
Polakow [www 10], za$ z social mediow 27 min [www 11]. Wida¢, ze uzytkow-
nikow social mediow jest wigcej niz tych, co korzystaja z mobilnych i interne-
towych ustug bankowych, wiec banki sa w stanie bardzo tatwo pozyska¢ klien-
tow wsrod uzytkownikow, odpowiednio wykorzystujac strategie marketingowa.
Tik Tok, Facebook, Instagram czy Twitter to tylko niektore z nich, gdzie mozna
opublikowa¢ krotkie formy audiowizualne, zyskujac potencjalnych nabywcow
oferowanych ustug.
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7.3. Analiza wynikow badania

Tematyka nowoczesnych mediow w komunikacji marketingowej bankow
I instytucji finansowych zostala poruszona w badaniu przeprowadzonym przez
cztonkow Kota Naukowego Liderzy Biznesu dzialajacego przy Instytucie Eko-
nomii i Finansow Uniwersytetu Rzeszowskiego. Tytul badania brzmiat ,,Wyko-
rzystanie krotkich form wideo w mediach spotecznos$ciowych jako forma marke-
tingu bankowos$ci i produktéw finansowych w opinii mtodego konsumenta”.
Zostato ono przeprowadzone w kwietniu 2023 roku na probie 228 osob. Proba
badawcza nie jest reprezentatywna dla populaciji.

7.3.1. Opis badania

W trakcie badania ankietowani zostali poproszeni o ocen¢ 4 krotkich mate-
riatbw wideo, ktérymi byty reklamy bankow, brokerow online i firm zajmuja-
cych si¢ obstuga finanséw. Ponizej znajduje si¢ opis kazdego filmu oraz link do
nagrania. Reklamy zostaty wybrane, tak aby przedstawi¢ przekroj rynku banko-
wego i objac jak najszersza oferte.

Pierwszym filmikiem poddanym ocenie ankieterow byta reklama bliku,
pt. ,,Zdobadz ztoto w zrzucie przelewem na telefon”. Dhugie na 15 sekund ujgcia
zawierajg jaskrawg kolorystyke i sylwetke znanego na polskim ekranie aktora —
Tomasza Kota. Prostota reklamy polegajaca na krotkim, ale jasnym przekazie
konczy si¢ wyswietleniem napisow, np. takich jak: ,.Zarejestruj sie”, ,,Dla kaz-
dego nagroda gwarantowana”, ,,Codziennie czeki po 100z1”, co ma zachegcic¢
widza do wziecia udziatu lub chociaz zapoznania si¢ z prezentowana oferta
[www 12].

Nastegpna reklama dotyczyta Access Banku, ktory jest miedzynarodowym
bankiem komercyjnym. W filmiku poprzez obraz Ziemi i pojawiajace si¢ pro-
mienie $wietlne w formie wsteg prowadzacych do punktéw na réznych konty-
nentach wida¢ nacisk na to, iz dziatania tego banku siegaja do wielu miejsc na
$wiecie. Nastepnie pojawia si¢ nazwa banku, a w tle narrator méwi: ,,Let’s take
tomorrow”, co oznacza ,,Wezmy jutro” — sugerowac¢ to moze nowoczesnos¢
i innowacyjno$¢ ustug oferowanych przez Access Bank. Na samym koncu na
zabielonym tle pod nazwa banku pojawiajg si¢ wyrazy: ,,speed”, ,,service” oraz
»security”, w thumaczeniu ,,predkosc”, ,,obstuga” i ,,bezpieczenstwo” [www 13].

Kolejny ocenie podlegat filmik promocyjny firmy XTB, ktora jest dostawca
produktéw, ustug i rozwiazan technologicznych w zakresie obrotu instrumenta-
mi finansowymi. Jest on najdtuzszy z czterech poddanych do analizy i trwa on
minutg. Akcja rozgrywa si¢ w salonie fryzjerskim, do ktérego juz na samym

106



poczatku wchodzi Conor Anthony McGregor — irlandzki zawodnik mieszanych
sztuk walki. Po zapytaniu o sposéb wykonania cigcia, odpowiada, ze chce wy-
glada¢ jak inwestor. Pod koniec Conor McGregor zacheca do pobrania aplikacji
i stworzenia konta, a w tle pojawia si¢ telefon z programem [www 14].

Ostatni filmik promocyjny, ktory trwa 50 sekund, dotyczy ustug eToro —
przedsicbiorstwa zajmujacego si¢ handlem spoteczno$ciowym i oferujgcego
wieloaktywowe posrednictwo, ktore koncentruje si¢ na $wiadczeniu ustug finan-
sowych 1 ustug typu copy trading. Na ekranie pojawiajg si¢ momenty z zZycia
dwoch mezczyzn, gdzie jeden z nich korzysta z ushug przedsigbiorstwa, za$ ten
drugi nie jest skupiony na inwestowaniu w akcje i ich sprzedazy tylko na graniu
w gry komputerowe czy ogladaniu filmikow z kotami. Na samym koncu, gdy na
catym ekranie pojawia si¢ logo firmy, ustysze¢ mozna ,trade like a Steve”, czyli
,handluj jak Steve” [www 15].

7.3.2. Charakterystyka respondentow

Ankieterzy zbierali ankiety online za posrednictwem platformy MS Forms.
W grupie badanej 57,5% stanowity kobiety, a 42,5% — mezczyzni. Wiek responden-
tow to w 82,5% 18-24 lat, w 11,4% 25-34 lat oraz w 4,4% ponizej 18 lat. Na pytanie
0 miejsce zamieszkania 50,9% respondentow odpowiadata, ze byta to wies, 19,7%
deklarowata miasto o liczbie mieszkancéw od 10 001 do 100 000, 12,3% ankieto-
wanych pochodzi z miast od 100 001 do 200 000 mieszkancow, 9,6% ankietowa-
nych zamieszkuje miasta do 10 000 mieszkancow. Jedynie 7,5% ankietowanych
deklarowato zamieszkanie w miescie powyzej 200 000 mieszkancow. Na rysunku
7.2 zaprezentowano wyksztalcenie respondentow.

0,
= Podstawowe [WARTOSC] 3:50% 5 4006 5.80%

0,
Gimnazjalne 7,50%
= Zawodowe

= Srednie

Srednie w trakcie
studiow 58%

Wyzsze

Rysunek 7.2. Wyksztalcenie respondentow

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie badan.
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Wigkszos¢ respondentow (58%) posiadata wyksztatcenie $rednie i byta
w trakcie studiow podczas badania. Druga najwigksza grupa miata wyksztatce-
nie $rednie (15,5%) i nie studiowata w trakcie badania.

Na rysunku 7.3 zaprezentowano dochdd rozporzadzalny na osobg w gospo-
darstwie domowym respondentow.

= ponizej 1000 zt
1000 - 2000 zt

= 2000 zt - 3000 zt

= 3001 - 4000 zt

0,
powyzej 4000 zt 36,87%

Rysunek 7.3. Dochdd rozporzadzalny na osobg w gospodarstwie domowym

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie badan.

Jak zaprezentowano na rysunku 7.3, zdecydowana wigkszo$¢ respondentow
(okoto 66%) zadeklarowata dochod rozporzadzalny na osobe w gospodarstwie
domowym w przedziale 1000—3000 zt.

7.3.3. Wyniki badania i wnioski

Przed zadaniem pytan dotyczacych oceny poszczegolnych filmikow re-
spondenci zostali zapytani czy spotkali si¢ z reklamg w postaci krotkich nagran
wideo w mediach spotecznosciowych. Odpowiedzi zostaly przedstawione na
rysunku 7.4.
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2,60%

= Tak
Nie

Rysunek 7.4. Odpowiedzi na pytanie: Czy spotkates si¢ z reklamg w postaci krotkich
nagran wideo w mediach spotecznosciowych (na przyktad na Facebooku,
Instagramie, TikToku)?

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie badan.

Jak mozna zauwazy¢ na rysunku 7.4, zdecydowana wigkszo$¢ ankietowa-
nych spotkata sie¢ z reklamg w takiej postaci. Aby uzupetni¢ dane dotyczace
kontaktu ankietowanych z reklamg w postaci krotkich nagran wideo w mediach
spoteczno$ciowych, zostali oni zapytani jakiej branzy najczgsciej dotyczyly te
filmy. Odpowiedzi zaprezentowane zostaly na rysunku 7.5.
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Rysunek 7.5. Jakiej branzy dotycza najczesciej widywane przez Ciebie reklamy
video w mediach spotecznosciowych? (pytanie wielokrotnego wyboru)

Zrédlo: Opracowanie wiasne na podstawie badan.
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Najczesciej ogladane przez respondentéw reklamy dotyczyly mody, urody
i zywnosci. W badaniu ankietowani mieli mozliwos¢ oceny atrakcyjnosci po-
szczegblnych elementéw zaprezentowanych filmow w skali od 1 do 5, gdzie
1 oznacza calkowicie nieatrakcyjne, a 5 bardzo atrakcyjne. Ocenie podlegaty
takie elementy atrakcyjno$ci, jak czas trwania filmu, atrakcyjno$¢ wizualna,
pomystowos¢ (kreatywnosc), humor, muzyka wystepujaca w filmiku oraz prze-
kazana wiedza. Wyniki badania zaprezentowano w tabeli 7.1.

Tabela 7.1. Srednia ocena atrakcyjnoséci poszczegélnych cech zaprezentowanych filmow

Srednia Srednia Srednia
Srednia ocena ocena — Srednia Srednia Srednia
ocena — ocena —
—czas - .| pomysto- ocena — ocena — ocena
. atrakcyjnosé . przekazana .
trwania . wos¢/ humor muzyka . filmu
wizualna . wiedza
kreatywnos¢
BLIK 381 3,66 3,43 2,93 3,14 3,25 3,37
(15 sekund) ' ' ' ' ' '
ACCES |[3,64
BANK (15 sekund) 3,49 3,37 2,43 2,94 3,05 3,15
XTB 2’81_ 3,45 3,61 3,51 3,36 3,33 3,34
(1 minuta)
ETORO 2,66 3,02 3,08 2,73 2,71 3,22 2,91
(50 sekund) ' ' ' ' ' '

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie badan.

Jak mozna zauwazy¢, filmy Blika i XTB zdobyly niemal réwna ocen¢ (od-
powiednio 3,37 i 3,34). Na wyzszy wynik blika wptynat przede wszystkim naj-
wyzej oceniony przez respondentow czas trwania filmu (3,81). Najwigksza roz-
nice wida¢ w pozycji humor, gdzie XTB zdobylo najwigcej punktow sposrod
ocenianych filmow. Nalezy zaznaczy¢, ze w obu filmach biorg udziat znane oraz
lubiane postaci, sportowiec Connor McGregor oraz aktor Tomasz Kot. Acces
Bank, ktory moze nie by¢ instytucja rozpoznawalng na polskim rynku, uzyskat
trzeci wynik, natomiast eToro zaj¢to ostatnie miejsce.

W kolejnym pytaniu dotyczacym filmow respondenci zostali poproszeni
o okreslenie, czy dana reklama jest przekonujaca, zrozumiata, budzi zaufanie, jest
atrakcyjna w odbiorze w skali od 1 (zdecydowanie nie) do 5 (zdecydowanie tak).

Tabela 7.2. Srednia ocen zgodnosci z poszczegdlnymi stwierdzeniami

Ta reklama Ta reklama Ta reklama Ta reklama jest
jest przekonujaca jest zrozumiata budzi zaufanie atrakcyjna w odbiorze
BLIK 3,08 3,60 311 3,45
ACCES
BANK 3,05 3,16 311 3,18
XTB 3,19 3,41 3,14 3,50
ETORO 2,97 3,26 2,91 3,08

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie badan.
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Jak przedstawia tabela 7.2, oceny filmow blika i XTB ponownie sg bardzo
zblizone i réwniez najwyzsze pomiedzy 4 przedstawionymi filmami. Oceny
eToro nie odbiegaja juz tak znaczaco jak w poprzednim rankingu.

W badanej grupie zdecydowana wigkszo$¢ miata stycznos¢ z reklamg w po-
staci krotkich nagran wideo w mediach spotecznosciowych. Najczesciej byly to
reklamy dotyczace mody, urody i zywno$ci. Bankowo$¢ i finanse zostaty wy-
brane jako 32% ze wszystkich odpowiedzi. W zakresie oceny filméw respon-
denci najwyzej ocenili najdtuzszy i najkrotszy z prezentowanych materiatéw
wideo. Filmy te otrzymaly takze najwyzsze noty co do zgodnos$ci ze stwierdze-
niami, ze sg one przekonujace, zrozumiate, budzace zaufanie oraz atrakcyjne.
Najwyzsze oceny uzyskaly filmy opierajace si¢ na wizerunku znanej postaci.
Dla respondentdow najatrakcyjniejsze byly filmy, w ktorych mogli zobaczy¢
znang postac oraz te opatrzone dawka humoru. Istotny byl takze ciekawy pomyst
na przedstawienie oferty oraz kreatywnosc.

**k*k

Banki oraz instytucje finansowe, ktdre chca by¢ czegscig nowoczesnego rynku,
powinny dostrzega¢ znaczenie mtodych konsumentéw. Zmieniajacy si¢ profil tych
konsumentdw ksztattuje ich jako atrakcyjng grupe docelows, do ktorej dotarcie mo-
ze zapewni¢ duzg retencj¢ klientow oraz by¢ dobra lokata na przysztos¢c. Wazne jest,
aby w kontaktach z mtodym konsumentem uzy¢ odpowiedniego kanatu. Jednym
z nich mogg by¢ krétkie nagrania wideo w mediach spotecznosciowych. Respon-
denci odpowiadajacy w badaniu studenckim pt. ,,Wykorzystanie krotkich form wi-
deo w mediach spoteczno$ciowych jako forma marketingu bankowosci i produktow
finansowych w opinii mtodego konsumenta” w wigkszosci mieli kontakt z taka
forma marketingu, jednak bankowos$¢ i finanse nie byty branza zbyt czesto przez
nich spotykang. Moze by¢ to sygnal, ze istnieje duza przestrzen dla tych instytucji,
aby zaistnie¢ w social mediach. Reklamy wykorzystujace ciekawy pomyst oraz
znane osoby uzyskaty najwyzsze oceny. Wazne, aby w prezentowanej tresci dosto-
sowa¢ si¢ do potrzeb mtodych konsumentéow i prezentowac tresci, ktore beda dla
nich atrakcyjne. Cho¢ zapewne czgsto bedzie taczylo si¢ to z duzymi inwestycjami,
wizja pozyskania nowych klientow, szczegdlnie z mtodego pokolenia, powinna by¢
dla bankéw i instytucji finansowych dostateczna motywacja.
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8. Wykorzystywanie podcastéw w celach
reklamowych - przykiady i dalsze
perspektywy rozwoju

Karolina Kubasik”

Stuchanie podcastow to popularna, wspolczesna forma spedzania wolnego
czasu, ktora dzigki swej specyfice nadaje si¢ rowniez do prowadzenia dziatan
marketingowych. Ich powszechna dostepnos¢ i szeroki zasigg odbiorcéw spra-
wia, ze wiele firm chetnie wykorzystuje je do promowania swoich produktow
i ustug, a takze do budowania i wzmacniania wlasnej marki. Celem rozdzialu
jest zaprezentowanie przyktadow firm, ktore zdecydowaty si¢ na wykorzystanie
podcastow w celach reklamowych, a takze omoéwienie dalszych perspektyw
rozwoju podcastow jako narzgdzia marketingowego.

8.1. Czym jest podcast?

Na przetomie XX i XXI wieku pojawily i upowszechnity si¢ nowoczesne
srodki komunikowania na odlegto$¢, dzigki ktorym powstaly tzw. nowe media.
Przeglad literatury przedmiotu pozwala stwierdzi¢, ze nowe media doczekaty si¢
licznych opracowan, ktére w roznorodny sposéb obejmuja ich problematyke.
Opracowania te sa stale aktualizowane za sprawa trwajgcego nieprzerwanie po-
stepu technicznego. Réznorodno$¢ nowych mediow sprawia, ze niezwykle trud-
no jest stworzy¢ powszechnie akceptowang definicjg, ktora zawieralaby ich wy-
raznie okre§lony i zamkniety katalog. Dlatego tez na potrzeby tego rozdziatu
mozna wykorzysta¢ zaproponowana przez Gtowny Urzad Statystyczny defini-
cje, ktorg nalezatoby okresli¢ mianem otwartej. Wedle tej definicji termin ,,nowe
media” stuzy do opisywania ,,wielu réznych form komunikacji elektronicznej,
ktore sa mozliwe dzigki uzyciu technologii komputerowej, wykorzystujacych
m.in. publikacje elektroniczne na CD-ROM, DVD, telewizje¢ cyfrows i przede
wszystkim Internet” [www 1]. Dzieki takiemu rozumieniu nowych mediow moz-
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liwe jest state poszerzanie ich katalogu, wraz z powstawaniem nowych form
komunikacji spetniajacych zatozenia tej definicji. Jedng z tego typu form sa
podcasty, ktore przez oxfordzki stownik termindéw medialnych sa rozumiane
jako ,,cyfrowy plik audio, ktory mozna pobra¢ z Internetu, a takze odtwarzacé go
na komputerze lub urzadzeniu, ktére mozna zabra¢ ze sobg” [www 2]. Termin
ten pojawil si¢ po raz pierwszy w 2004 roku na tamach brytyjskiego dziennika
»The Guardian” za sprawa dziennikarza BBC Bena Hammersleya [www 3].
Jego zdaniem podcast to potacznie stow iPod (czyli popularnego urzadzenia
firmy Apple) oraz broadcast — angielskiego stowa oznaczajacego audycje [www 3].
Obecnie specjalisci, tacy jak David Scott, wskazuja, ze ,,podcast to forma inter-
netowej publikacji audio z wykorzystaniem technologii RSS, dzigki ktorej uzyt-
kownicy moga otrzymywacé regularne aktualizacje tresci. (...) Podcast przypo-
mina audycj¢ radiows, z tg roéznica, ze stuchasz kazdego odcinka w dogodnym
dla ciebie momencie” [Scott, 2022]. Jednakze pomi¢dzy podcastami a tradycyj-
nym radiem wystepuje pewna do$¢ znaczna réznica. Tradycyjne radio moze
funkcjonowac jedynie po otrzymaniu odpowiedniej koncesji na nadawanie,
a takze uzyskaniu wolnego miejsca w pasmie radiowym, co sprawia, ze liczba
stacji jest w pewien sposob ograniczona (cho¢ nalezy zaznaczy¢, ze obecnie
sytuacja ta ulega zmianie dzieki stopniowej cyfryzacji radia, a takze pojawieniu
si¢ stacji radiowych funkcjonujacych wytacznie w sieci). Doskonatym przykta-
dem tego typu stacji bedzie tu Open.FM czy tez wiele tematycznych stacji ra-
diowych grupy RMF, ktorych stuchanie jest mozliwe jedynie za posrednictwem
witryny internetowej lub aplikacji RMF ON. Ponadto potencjalny wiasciciel
stacji radiowej, oprocz uzyskania odpowiedniej koncesji, musiat stworzy¢ row-
niez infrastrukture, ktéra umozliwialaby nadawanie audycji. Wreszcie radio
tradycyjne posiada ograniczony zasigg, ktory w przypadku stacji lokalnych
umozliwia stuchanie ich tylko na okreslonym terytorium. Aby rozpoczaé nada-
wanie podcastow, na ogot niepotrzebna jest skomplikowana infrastruktura.
W ich przypadku oba te problemy zostajg rozwigzane dzigki pojawieniu si¢ apli-
kacji mobilnych, ktére umozliwiajg tworzenie i stuchanie dowolnych podcastow
z catego $wiata, do czego wystarczy jedynie posiadanie urzadzenia podigczone-
go do internetu [Scott, 2022].

8.2. Podcast jako narzedzie wspodtczesnego marketingu

Zgodnie z definicja Amerykanskiego Stowarzyszenie Marketingu, reklama
to wszelka ptatna forma promowania towarow, ustug lub idei przez okreslonego
nadawce [Mruk, 2004]. Wspotczesnie stanowi ona nieodtaczny element dziatan
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z zakresu marketing mix/promotion mix, czyli $rodkow stuzacych do osiggania
okreslonych celow danego przedsiebiorstwa [Filar, 2012]. Reklama, podobnie
jak marketing, stale ewoluuje wraz z rozwojem srodkow technicznych. W teorii
reklamy uwaza sie, ze skuteczny przekaz reklamowy powinien posiadaé takie
cechy, jak: atrakcyjnos¢, zrozumiatos$¢, sugestywnosé, zwigztos¢ i oryginalnosé
[Nowacki, 2006]. Wszystkie te cechy wptywaja na zapamigtywalnos$¢ i akcepta-
cje przekazu reklamowego, dzigki czemu potencjalny odbiorca nie bedzie starat
si¢ go unika¢. Wydaje sig¢, ze podcasty, jako medium $wiadomie wybierane,
a nastepnie ogladane czy tez stluchane przez jego odbiorcéw stanowi doskonala
platforme reklamowa, ktéra w dodatku nie wymaga duzych naktadéow finanso-
wych. Wedtug badan zrealizowanych w 2021 roku przez Tandem Media z Gru-
py Medialnej Agory, podcastow przynajmniej raz w tygodniu stucha juz co piagty
polski internauta [www 4]. Ponadto dane zawarte w cytowanym raporcie wska-
Zuj3, ze na calym $wiecie istnieje juz przynajmniej 2,5 mln serii podcastowych,
ktore w badanym okresie liczyly ponad 69 min odcinkow [www 4]. Liczby te
pokazuja, ze podcasty to medium, ktore cieszy si¢ obecnie rosngca popularno-
$cig, co sprawia, ze z perspektywy potencjalnego reklamodawcy stajg si¢ one
atrakcyjna przestrzenig do prowadzenia dziatan marketingowych. W przeciwien-
stwie do tradycyjnych form reklamy, takich jak chociazby ulotki, bilbordy czy
banery, podcasty sa stuchane przez odbiorce z jego wlasnej i nieprzymuszonej
woli, dzigki czemu ulokowany w nich przekaz reklamowy moze by¢ tatwiej
akceptowalny dla potencjalnego odbiorcy. Na podstawie wilasnych obserwacji
podcastow mozna wyro6znic trzy typy reklamy obecne w tym medium:

— podcasty stuzace budowaniu marki,

— podcasty zawierajace tresci sponsorowane,

— podcasty tworzone przez reklamodawce wytacznie w celach reklamowych.

8.2.1. Podcasty stuzace budowaniu marki

Branding to pojecie, ktore odnosi si¢ zardéwno do duzych podmiotow, ta-
kich jak: firmy, miasta, korporacje, kluby sportowe, organizacje charytatywne
itd., jak i do pojedynczych oséb (tzw. personal branding). Wspotczesnie marka
jest definiowana jako polaczenie produktu, jego nazwy, dziatan reklamowych
oraz innych czynnikow towarzyszacych jego dystrybucji, dzieki czemu dany
produkt lub ustuga bedzie wyrozniat sie na tle innych produktow lub ustug [Zie-
linski i Kubacki, 2014]. Specyficznym rodzajem marki jest tzw. marka osobista,
ktéra zaktada, ze kazdy stanowi marke samg w sobie, dlatego tez kazdy czto-
wiek, $wiadomie lub nieswiadomie podejmuje dziatania, ktore maja wptyw na
kreowanie przez niego okreslonego wizerunku [www 5]. Dlatego tez osoby sta-
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rajace si¢ budowac swoja marke osobista w sposob §wiadomy beda podejmowac
przede wszystkim dziatania, ktore skupia si¢ na promowaniu wtasnej dziatalno-
$ci 1 rozpoznawalnosci. W sieci mozna znalez¢ liczne przyklady podcastow,
ktére powstaty w celu budowania marki danej organizacji lub osoby. Przykla-
dem podcastu tego typu moze by¢ realizowane od 2021 roku — ,,Naukowe UE-
spresso”. ,,Naukowe UEspresso” to podcast realizowany przez Centrum Marke-
tingu Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach we wspolpracy z AS Radiem
tejze uczelni [www 6]. Podcast, ktory dostgpny jest na popularnych platformach
streamingowych, takich jak Spotify czy Apple Podcasts, wykorzystywany jest
do budowania marki wtasnej tejze uczelni. Tego typu stwierdzenie mozna wy-
snu¢ na podstawie publikowanych na nim tresci. Do sierpnia 2023 roku w sieci
wyemitowano 22 odcinki ,,Naukowego UEspresso”. Gosciem kazdego odcinka
sa wyktadowcy zwigzani z Uniwersytetem Ekonomicznym w Katowicach, kto-
rzy rozmawiaja na temat biezacych wydarzen funkcjonujacych w przestrzeni
publicznej, zgodnie z profilem swej dziatalnosci naukowej. Tego typu podcast
jest wigc elementem strategii, ktora ma na celu promowanie uczelni jako insty-
tucji dysponujacej wykwalifikowang kadra o duzym zasobie wiedzy. Ponadto
»Naukowe UEspresso” pozwala wyrozni¢ si¢ Uniwersytetowi Ekonomicznemu
wérdod innych uniwersytetow, dzieki czemu zwigksza on swoja szans¢ w walce
0 potencjalnego kandydata.

Naukowe UEspresso
UE Katowice

Rysunek 8.1. Naukowe UEspresso na platformie Spotify

Zrédto: Zbiory whasne [www 7).
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8.2.2. Podcasty zawierajace tresci sponsorowane

Kolejna forma wykorzystywania podcastow do celow reklamowych polega
na umieszczaniu w nich platnego lokowania lub polecania produktow innych
firm, ktore stanowig element publikowanych tresci, czyli tzw. product place-
ment. Lokowanie produktu ma wiele cech, ktore czynig je atrakcyjnym narze-
dziem dla potencjalnych reklamodawcow [www 8]. Przede wszystkim product
placement pozwala na zaprezentowanie najwazniejszych cech reklamowanych
produktéw w trakcie trwania audycji lub programu, podczas ktérego dochodzi
do ich lokowania. Ponadto ze wzgledu na stosunkowo niewielka nachalnos¢ taka
forma reklamy moze by¢ zdecydowanie tatwiej przyswajalna i akceptowalna dla
potencjalnego odbiorcy. Jako przyktad product placementu w podcastach mozna
wskaza¢ chociazby jeden z najnowszych materiatéw na kanale Imponderabilia.
Imponderabilia to kanal prowadzony przez Kamila Paciorka, ktérego stuchanie
lub ogladanie jest mozliwe za posrednictwem, takich platform jak YouTube,
Spotify czy Apple Podcasts. Obecnie jest to jeden z najbardziej popularnych
i cenionych podcastow w naszym kraju. Tematem jednego z ostatnich odcinkdéw
byto szeroko pojete bieganie, a zgodnie z informacjg zamieszczong w opisSie
nagrania na wczesniej wspomnianych platformach streamingowych, odcinek ten
zostal zasponsorowany przez firm¢ Adidas w ramach kampanii ,,W bieganiu
liczysz si¢ Ty” [www 9]. Kamil Paciorek zaprosit do udziatu w nagraniu gosci,
ktérzy podczas krotkiego biegu prowadza z nim rozmowy na takie tematy, jak:
ksigzki do stuchania w trakcie biegania, bieganie a odchudzanie czy motywacja
do profesjonalnych treningdw biegowych [www 10]. Wszystkie osoby pojawia-
jace si¢ we wspomnianym podcascie majg na sobie buty pochodzace z najnow-
szej kolekcji Adidas running. Ponadto podczas podcastu w wersji video pojawia-
ja si¢ okazjonalne zblizenia na produkty badz logotyp firmy begdacej sponsorem
odcinka. Jednakze pokazanie takich cech produktu, jak jego wyglad czy kolory-
styka, jest mozliwe wylacznie w przypadku video-podcastu. Kamil Paciorek
poradzit sobie z tym problemem dzigki przeprowadzeniu na poczatku podcastu
krotkiej rozmowy z przedstawicielem firmy Adidas, podczas ktorej opowiedziat
on poczatkujacym biegaczom jak zaczaC bieganie oraz jak unikng¢ powaznych
kontuzji. Warto jednak zwroci¢ uwage na to, ze z wyjatkiem przedstawiciela
firmy Adidas, Kamil Paciorek podczas rozméw ze swoimi go$émi, nie porusza
tematu reklamowanych produktéw, co znacznie wptywa na naturalno$c¢ i auten-
tyczno$¢ przekazu. Wydaje si¢, ze kluczem do sukcesu lokowania produktow
jest koniecznos¢ zachowania wlasciwych proporcji pomigdzy czasem przezna-
czonym na reklam¢ a czasem przeznaczonym na pozostatg cze¢$¢ programu, co
dos¢ czesto podkreslane jest w mediach branzowych z zakresu szeroko pojetego
marketingu [www 11].
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8.2.3. Podcasty tworzone przez reklamodawce na potrzeby
celow reklamowych

Kolejna formg wykorzystywania podcastow w celach marketingowych sa
tzw. branded podcasts, czyli podcasty stworzone specjalnie przez dang marke
[www 12]. Przyktadem tego typu aktywnosci jest kanal brandowy o nazwie
LipStories, ktory w kwietniu 2018 roku zostal stworzony przez amerykanski
oddzial marki Sephora. Cho¢ glownym celem podcastu bylo promowanie nowej
linii szminek tejze firmy, to Sephora, tworzac go, stangta przed trudnym zada-
niem, poniewaz w serwisach streamingowych istnieje ogromna liczba vlogow,
kanatow i1 podcastow dotyczacych sfery beauty. Dlatego tez marka postanowita
wyrdzni¢ swoj kanat na tle innych poprzez reklamowanie swoich produktow
jako szminek dla silnych i niezaleznych kobiet sukcesu. W tym celu marka na-
wigzata wspolprace z podcasterkami z GirlBoss Radio, ktore w ramach podcastu
prowadzity inspirujace rozmowy z innymi kobietami, ktérym udato si¢ osiggnac
sukces w interesujacej je dziedzinie zycia [www 11]. Dzigki temu LipStories nie
stat si¢ kolejnym branded podcastem z branzy beauty, w ktérym rozmowy doty-
czyly koloru szminek czy sktadu reklamowanych kosmetykow, albowiem Se-
phorze udalo si¢ odnalez¢ ztoty §rodek w postaci potaczenia tresci reklamowych
z treSciami, ktore mogg zainspirowac do dziatania odbiorcéw podcastu.

\ 9.
s ” Odcinek podcastu
#LIPSTORIES #LIPSTORIES S2 - 80phia

Amoruso (Live from
SEPHORIA)

#LIPSTORIES

... Pokaz wigcej

Rysunek 8.2. Podcast Sephora LipStories

Zrédto: Zbiory whasne [www 13].
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8.3. Przyszlosc¢ podcastow na rynku marketingowym

Powyzsze przyktady pokazuja, ze globalne marki, takie jak Adidas czy Se-
phora, dostrzegaja potencjal do prowadzenia dziatan marketingowych, ktory
niewatpliwie posiadaja podcasty. Warto jednak zastanowic si¢ jakie perspekty-
wy stojg przed tym medium. Przede wszystkim nalezy zauwazy¢, ze wykorzy-
stywanie podcastow w celach reklamowych zazwyczaj stanowi jeden z elemen-
tow przyjetej strategii marketingowej. Na fakt ten zwracaja uwage specjaliéci,
tacy jak cytowany wczesniej David Scott, ktory mowi iz, ,,podcasting zyskuje
coraz wazniejsza pozycje w kompozycji marketingowej, jako komponent kom-
pleksowej strategii. (...) Dla wielu organizacji nagrywanie podcastow w celach
marketingowych nie jest decyzja z gatunku albo-albo. Podcasty bardzo czgsto
funkcjonuja obok bloga, $wietnej witryny, e-bookéw oraz innych narzedzi
i programéw marketingu internetowego w ramach spdjnej strategii marketingo-
wej” [Scott, 2022]. Mozna zalozy¢ wiec, ze prawdopodobnie zadna marka nie
podjetaby decyzji o prowadzeniu dziatan marketingowych wylacznie za pomoca
podcastow. Pomimo licznych zalet, medium to ma jednak spore ograniczenia,
gdyz dziata ono wylacznie na zmyst stuchu, przez co nie jest w stanie zaprezen-
towac¢ chociazby cech wizualnych reklamowanego produktu. Stad tez wiele ma-
rek decyduje si¢ na reklame za pomoca tzw. videocastu, a wiec formy, ktora
taczy w sobie zalety podcastu i klipu video. Paradoskalnie na niekorzys¢ podca-
stow dziata rdwniez ich gwaltowny rozwdj. Stosunkowo niewielkie naktady
finansowe potrzebne do rozpoczecia przygody z podcastingiem sprawiaja, ze
codziennie powstajg setki, jesli nie tysigce, nowych podcastow, ktore czesto,
pomimo interesujacej tematyki i profesjonalnego przygotowania, moga zgina¢
w gaszczu podcastdow o podobnej tematyce. Oznacza to, ze dla potencjalnych
reklamodawcow atrakcyjne moga stac si¢ jedynie duze kanaly, co utrudni zara-
bianie mniejszym, poczatkujagcym tworcom. Ponadto rynek reklamowy w dobie
nowych mediow wymaga duzej elastycznosci i gotowosci do reagowania na
dynamicznie zachodzgce przemiany technologiczne. Otwartym pytaniem pozo-
staje, jak duze pole do wprowadzania nowych innowacji posiada medium, takie
jak podcast, ktore do$¢ czgsto zblizone jest to tradycyjnych stacji radiowych.
Problemy te sg prawdopodobnie dostrzegane przez potencjalnych reklamodaw-
cow. AntyWeb opublikowat na swych stronach raport Insider Intelligence doty-
czacy rynku reklamowego na terenie USA w 2022 roku. Dane wskazuja na gi-
gantyczng dysproporcje w wydatkach na reklame¢ w podcastach (1,5 mld
dolaréw) wobec wydatkow na reklame w telewizji (70 mld dolarow) [www 14].
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Podcasty posiadaja wiele zalet, ktore czynig je atrakcyjnym medium dla po-
tencjalnego odbiorcy. Jednakze to co wydaje si¢ wazne dla stuchacza (np. gigan-
tyczna ilo§¢ dostgpnych podcastow), niekoniecznie jest uwazane za warto$¢
dodana w przypadku planowania powaznych dziatan reklamowych. Dlatego tez
nalezy spodziewac sie, ze cho¢ podcasty z cala pewno$cia beda wykorzystywane
w przysztosci w duzych kampaniach marketingowych, to raczej nie stang si¢ one
wiodacym no$nikiem przekazu reklamowego, a jednym z wielu jego elementow,
ktéry bedzie stanowit jego wazne, cho¢ niedecydujace o ostatecznym sukcesie
uzupetnienie. Przestrzen, w ktorej podcasty moga zyskiwac przewage nad inny-
mi mediami, to sfera personal brandingu. Podcasting doskonale nadaje si¢ do
budowania marki osobistej, a przy tym tego typu dziatanie nie wymaga duzych
naktadoéw finansowych, ktére bylyby niezbedne do budowania marki za pomoca
mediow komercyjnych.
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9. Budowanie wizerunku marki
poprzez dzialania CSR
w mediach spotecznosciowych

Ingrida Jaunich”, Martin Czyrnia™

Budowanie wizerunku marki to w dzisiejszym $wiecie biznesu proces
znacznie bardziej ztozony niz kiedykolwiek wczesniej. Wraz z rozwojem me-
diow spolecznosciowych — narzedzia o ogromnym wplywie na spoteczenstwo —
ksztattowanie postrzegania firmy stato si¢ bardziej dostepne, ale takze wymaga
wiekszej ostroznosci i zaangazowania. Celem rozdziatu jest okreslenie roli ko-
munikowania dziatan Corporate Social Responsibility (CSR) za posrednictwem
mediéw spolecznosciowych w budowaniu pozytywnego wizerunku marki. Gtéwna
teza rozdziatu jest twierdzenie, ze efektywne wykorzystanie mediéw spoteczno-
sciowych jako narzgdzia do komunikacji dziatan CSR moze skutecznie wptywaé na
postrzeganie marki przez konsumentéw, prowadzac do wzrostu zaufania i lojalno$ci
wobec marki. Na potwierdzenie tezy przeprowadzono analizg literatury krajowe;j
i zagranicznej oraz badania oparte na ankiecie konsumenckiej. Badanie konsumenc-
kie miato przede wszystkim na celu zrozumienie czy konsumenci dostrzegaja fakt
komunikowania przez firmy dziatan w CSR w mediach spotecznos$ciowych oraz czy
uznajg takg komunikacje za wazng dla kreowania pozytywnego wizerunku firmy.
Badanie zrealizowano za posrednictwem ankiety w formie elektronicznej na probie
325 respondentow dobranej w sposob nielosowy.

9.1. Rola mediow spotecznosciowych
w komunikowaniu dziatan CSR

Media spotecznosciowe stanowig integralng cze$¢ zycia wspotczesnego
spoteczenstwa. Platformy spoleczno$ciowe staty si¢ istotnymi narzedziami
w komunikacji i oddziatywaniu, przeksztatcajac sposob, w jaki ludzie tgcza sie
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ze sobg oraz wymieniaja informacje i opinie na rozne tematy. Serwisy, takie jak
Facebook, Twitter, Instagram czy LinkedIn, stanowia doskonata ptaszczyzne do
dzielenia si¢ informacjami na temat dziatan prospolecznych czy ekologicznych
podejmowanych przez firme. Liczba uzytkownikéw najwiekszych, ogdlnoswia-
towych serwisOw stale rosnie, wcigz powstaja tez nowe witryny internetowe
budujace wokot siebie spotecznosci internautow. Doskonale wida¢ to w danych
statystycznych. Dla przyktadu w 3 kwartale 2023 roku Facebook odnotowat
2,96 mld aktywnych uzytkownikow, co stanowi wzrost o 5,3% w poréwnaniu do
analogicznego okresu w roku ubiegtym [www 1]. Pomimo duzej popularnosci
mediow spotecznosciowych, w literaturze wcigz trudno jest odnalez¢ doktadna
definicje i ich charakterystyke. W. Gogotek opisuje media spotecznosciowe jako
»~forme¢ naturalnej, nieskrgpowanej wymiany informacji w sieci pomi¢dzy oso-
bami na temat wspélnych zainteresowan” [Gogolek, 2010, s. 162]. Przy tej oka-
zji warto podkresli¢ fakt, ze jedna z najwazniejszych cech serwiséw i narzedzi
okreslanych mianem mediow spotecznosciowych jest ich otwarta forma, ktora
umozliwia stala modyfikacj¢ i poszerzanie tresci juz wprowadzonych do sieci
poprzez dodawanie komentarzy czy tez dodawanie nowych tresci [Kazanowski,
2008, s. 29]. Swoja definicj¢ medidow spotecznosciowych zaprezentowali takze
C. Treadaway oraz M. Smith. Ich zdaniem jest to ,,zbior technologii stuzgcych
do inicjowania komunikacji i przekazu tresci miedzy ludzmi, ich znajomymi
1 sieciami spoleczno$ciowymi, do ktorych naleza” [ Treadaway i Smith, 2011, s. 50].

Medialne przestrzenie spotecznosciowe odgrywaja kluczowa role w komu-
nikacji wspoétczesnych marek. Stanowia interaktywna areng, gdzie marki moga
bezposrednio angazowaé si¢ w dialog z konsumentami. Poprzez publikowanie
tresci, zdje¢, filméw czy interakcje w czasie rzeczywistym firmy buduja swoja
tozsamo$¢ w sposOb dynamiczny i atrakcyjny. Media spotecznosciowe umozli-
wiaja markom komunikowanie swoich wartosci, misji i dziatan CSR w auten-
tyczny sposob. To platforma, gdzie moga dzieli¢ si¢ historiami o projektach
spolecznych, inicjatywach ekologicznych czy dzialaniach charytatywnych. To
nie tylko umacnia pozytywny wizerunek marki, ale rowniez buduje glebsze wig-
zi emocjonalne z konsumentami poprzez dzielenie si¢ wspolnymi warto§ciami.
Wirtualny charakter mediéw spotecznosciowych daje markom unikalng szanse
na tworzenie spojnej narracji wokol swoich dzialan CSR. Poprzez regularne
tresci, relacje z pracownikami zaangazowanymi w projekty spoteczne oraz ra-
portowanie wynikéw marki tworzg swoista historig¢, ktora odciska si¢ w pamigci
odbiorcow.

Réwnoczesnie media spotecznosciowe sa areng dwustronnej komunikacji.
Konsumentéw zacheca si¢ do dzielenia si¢ Swoimi opiniami, komentarzami czy
doswiadczeniami zwigzanymi z produktami i dziataniami marki. To daje mar-
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kom wglad w oczekiwania konsumentéw i pozwala na dostosowywanie swoich
strategii CSR do ich potrzeb.

Reasumujac, wydaje si¢, ze media spolecznosciowe stanowiag wspotczesnie
niezastgpione narzedzie w budowaniu komunikacji marki opartej na dzialaniach
CSR. Poprzez dynamiczne, autentyczne i dwustronne interakcje marki moga
skutecznie angazowac spoteczno$¢ w ich inicjatywy i przyczyniaé si¢ do kreo-
wania pozytywnego wizerunku opartego na wartosciach. Jednak aby osiagnac
peten sukces, konieczne jest konsekwentne i autentyczne zarzadzanie komunika-
Ccja oraz reagowanie na oczekiwania i opinie konsumentow.

9.2. Teoretyczne podstawy CSR

Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu okreslana jest czesto terminem CSR,
czyli akronimem stéw Corporate Social Responsibility. W literaturze CSR jest
czesto nazywana takze: spoteczng odpowiedzialnoscia przedsiebiorstw, spotecz-
nie zaangazowanym biznesem, biznesem odpowiedzialnym spotecznie czy od-
powiedzialnym biznesem. Wyrdzni¢ mozna przynajmniej kilkaset definicji CSR
[Rok, 2013, s. 73]. Podanie jednej wlasciwej jest trudne, poniewaz mozna ja
rozpatrywa¢ pod wieloma aspektami, takimi jak spotecznym, srodowiskowym,
etycznym czy dotyczacym interesariuszy [ Waskowska i Pawtowski, 2011, s. 14].
Nalezy rowniez zwroci¢ uwage na ewaluowanie pojecia na przestrzeni lat.

Sama spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu wywodzi si¢ z etyki biznesu.
Merrick Dodd w 1932 roku sformutowat teze, zgodnie z ktora przedsigbiorstwo
powinno by¢ nie tylko nastawione na osiagniecie zysku, lecz takze na dziatania
w interesie spotecznym [Dodd, 1932, s. 1145]. Jego zdaniem przedsigbiorcy sg
wpisani w okreslone otoczenie spoteczne, dlatego powinni angazowac sie, majac
na uwadze moralny obowigzek i odpowiedzialno$¢ wobec wspdlnoty, w ktorej
funkcjonuja.

H.R. Bowen w ksigzce Social Responsibility of Businessman w 1953 roku
jako pierwszy uzyt sformutowania ,,spoteczna odpowiedzialno$¢” [Bowen,
1953]. Zaznaczyl, ze przedsigbiorcy maja obowiazek orientowac si¢ w oczeki-
waniach, celach i1 warto$ci spoteczenstwa.

Sama idea CSR wywodzi si¢ takze z koncepcji zrbwnowazonego rozwoju,
ktora to zrodzita w si¢ na przetomie lat 60. 1 70. XX wieku w Stanach Zjedno-
czonych i Europie Zachodniej. Z zatozen wynika, ze rozwdj gospodarczy to nie
tylko aspekt ekonomiczny, lecz takze spoteczny i ekologiczny. Spoteczne zaan-
gazowanie przedsigbiorstwa umozliwia mu dazenie do zachowania rownowagi
miedzy aspektami: ekonomicznym, ekologicznym i spotecznym, a to w konse-
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kwencji umozliwi realizacj¢ celow przypisywanych zréownowazonemu rozwoO-
jowi. Wyrézni¢ tutaj mozna: ochrone zasobdw naturalnych oraz utrzymanie
stabilnosci ekosystemow, ze wszystkimi pozytywnymi skutkami polegajacymi
na polepszeniu stanu zdrowia ludzi oraz poprawie ogdlnego bezpieczenstwa
i dobrobytu [Bogdanienko, 2011, s. 23-24].

Podczas Swiatowego Forum Ekonomicznego w Davos w 1999 roku tworcy
idei Global Compact zaprezentowali szersza definicje CSR. Gléwnymi jej adre-
satami sg przedsigbiorcy i1 przedstawiciele biznesu na calym $§wiecie. Stanowi
wezwanie, by w ramach prowadzonej dziatalno$ci gospodarczej kierowac sie
okres$lonymi zasadami z zakresu [Wojtasiewicz, red., 2008, s. 7-8]:

— praw cztowieka,

— standardéw pracy,

— ochrony $rodowiska naturalnego,
— przeciwdziatania korupcji.

Wazne miejsce w propagowaniu idei CSR ma inicjatywa ONZ Global
Compact, ktora koncentruje si¢ nad globalnym wdrazaniem dziesigciu zasad
United Nations Global Compact obejmujacych obszary praw cztowieka, pracy,
srodowiska (np. zasada wspierania prewencyjnego podejscia do Srodowiska
naturalnego, zasada podejmowania inicjatyw promujgcych postawe odpowie-
dzialnosci srodowiskowej czy zasada wykorzystania i propagowania technologii
przyjaznych srodowisku) i walki z korupcja [www 2].

Wdrozenie wszystkich zasad pozwoli srodowisku biznesowemu w znacz-
nym stopniu uczestniczy¢ w rozwigzywaniu istotnych problemoéw gospodar-
czych, minimalizowa¢ negatywne nastepstwa globalizacji oraz przyczyniac si¢
do zrownowazonego wzrostu $wiatowej gospodarki [Zrodto-Loda i Bragiel,
2017, s. 342].

Wazne miejsce w podejsciu do CSR zajmuje takze publikacja Normy ISO
26000:2010 Guidance on social responsibility. Definiuje ona spoleczna odpo-
wiedzialno$¢ biznesu jako ,,odpowiedzialno$¢ organizacji za wptyw jej decyzji
i dziatan na spoleczenstwo i srodowisko zapewniana przez przejrzyste i etyczne
postgpowanie ktore:

— przyczynia si¢ do zréwnowazonego rozwoju, w tym dobrobytu i zdrowia
spoleczenstwa;

— uwzglednia oczekiwania interesariuszy;

— jest zgodne z obowiazujacym prawem i spojne z migdzynarodowymi norma-
mi postepowania;

— jest zintegrowane z dzialaniami organizacji i praktykowane w jej relacjach”.
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ISO 26000 nie jest normg techniczng, lecz zawiera wytyczne dotyczace
spotecznej odpowiedzialno$ci, czyli odpowiedzialno$ci organizacji za wpltyw
podejmowanych przez nig decyzji oraz dziatan na spoteczenstwo i srodowisko
w wyniku przejrzystego i etycznego postepowania. Celem jest sktonienie bizne-
su (ale nie tylko) do dobrowolnego angazowania si¢ w dziatania z zakresu spo-
tecznej odpowiedzialno$ci. Co warto zaznaczy¢, nie jest przeznaczona do certy-
fikacji.

Ponadto mozna wyrdzni¢ kilka narzedzi pozwalajacych organizacjom sek-
tora prywatnego realizowac spoteczng odpowiedzialno$¢ biznesu. Do najczesciej
stosowanych przez przedsigbiorstwa naleza:

— kampanie spoteczne,

— kodeks etyczny przedsigbiorstwa,

— wolontariat pracowniczy,

— inwestycje w ekologi¢ i przeciwdziatanie negatywnym zmianom Srodowiska
naturalnego,

— marketing zaangazowany spotecznie,

— nadzor korporacyjny,

— raporty spoteczne,

— inwestycje spolecznie odpowiedzialne.

Wymienione narze¢dzia roéznig si¢ od siebie w sposob znaczacy. Wraz ze
wzrostem zasiggu oddziatywania i budzetu przedsigbiorstwa na cele CSR niekto-
re instrumenty staja si¢ bardziej popularne. Dla najmniejszych podmiotow naj-
bardziej kapitalochtonne narzedzia, jak kampanie spoteczne, sa niedostgpne lub
bardzo rzadko stosowane. Podmioty dysponujgce najmniejszym kapitalem na
cele CSR ograniczajg si¢ najczesciej do wprowadzenia kodeksu etycznego albo
calkowitej rezygnacji z tych dziatan. Wielko$¢ organizacji nie ma wptywu na jej
sktonno$¢ do inwestycji w ekologie 1 przeciwdzialanie negatywnym zmianom $ro-
dowiska naturalnego, poniewaz te obecne sa zarowno w sektorze mikroprzedsie-
biorstw, matych i Srednich przedsigbiorstw, a takze korporacji [ Leonski, 2016].

9.3. Kreowanie wizerunku marki poprzez
komunikowanie dziatan CSR
w mediach spotecznosciowych

Potocznie pojecie wizerunku oznacza wyobrazenie na temat czego$. Mamy
z nim do czynienia rowniez w przypadku marki. Niektorzy autorzy wyrdzniaja
wizerunek przedsiebiorstwa, marki, jak i produktu [Zyminkowski, 2003, s. 5].
Z kolei inni pisza jedynie o ksztattowaniu wizerunku marki. Ich zdaniem
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z ksztaltowaniem wizerunku firmy mamy do czynienia jedynie w sytuacji, gdy
produkt sprzedawany jest pod markg firmy [Budzynski, 2003, s. 15].

Budowanie i zarzadzanie wizerunkiem jest fundamentalnym elementem
strategii marketingowej, opartym na autentycznym wyrazaniu tozsamosci marki
i spojnym przekazywaniu jej wartoSci. Wizerunek marki to skomplikowany
rezultat wielu czynnikdéw, ktore wspoitworza opinie konsumentéw o marce.
Wisrdd tych czynnikéw mozna wyr6zni¢ cechy wizualne, takie jak logo, kolory-
styka czy oprawa graficzna, jako kluczowe elementy rozpoznawalnosci, ktore
pozostaja w pamieci konsumentow. Z kolei cechy emocjonalne ksztattuja sie
poprzez do§wiadczenia konsumentow zwigzane z marka. To, jak marka wchodzi
w interakcje, rozwiazuje problemy czy wzbudza pozytywne emocje, wplywa na
to, jak jest postrzegana. Wsrdd innych czynnikow mozna wymieni¢ oceny i opi-
nie online wyrazane przez konsumentéw. Konsumenci bowiem coraz cze$ciej
polegaja na recenzjach innych konsumentow przy podejmowaniu decyzji zaku-
powych. Pozytywne opinie potwierdzajace jakos¢, obstuge i wartosci marki
moga wzmocni¢ jej wizerunek. Duzy wptyw na ksztaltowanie wizerunku marki
ma kultura organizacyjna firmy. Jesli warto$ci firmy sg spdjne z tym, co mozna
dostrzec ,,na zewnatrz”, to konsumentom tatwiej uwierzy¢ w autentycznos¢
marki. Ponadto np. pozytywne doswiadczenia pracownikéw moga przetozy¢ sie
na pozytywne relacje z klientami. Jednak wizerunek marki to nie tylko zbior
elementow zewnetrznych. Wchodzi w sfer¢ wartosci i misji marki. To, w co
marka wierzy i jakie cele sobie stawia, ksztattuje postrzeganie jej jako uczciwej,
zaangazowanej i odpowiedzialnej. Wizerunek marki jest wigc takze odzwiercie-
dleniem jej relacji z otoczeniem.

Mozna wyrdzni¢ wiele obszarow, ktore sktadajg si¢ na kompleksowy pro-
ces budowania wizerunku przedsiebiorstwa. Teoretyczne podstawy budowania
wizerunku marki opierajg sie na aspektach komunikacji, tozsamosci, psychologii
spotecznej oraz zaangazowania. Te rdéznorodne koncepcje wspottworza kom-
pleksowy obraz procesu ksztattowania wizerunku, w ktorym autentycznosc,
spojnos¢ przekazu oraz oddziatywanie na wartosci i emocje konsumentow od-
grywaja kluczowa role. Teoria komunikacji wskazuje, ze skuteczny wizerunek
marki opiera si¢ na spojnym przekazie, ktory jest zgodny z wartoSciami przed-
sigbiorstwa. Teoria identyfikacji podkresla, ze wizerunek tworzony jest poprzez
budowanie unikalnej tozsamog$ci marki, ktora respektuje aspiracje konsumentow
i zaspokaja ich potrzeby. Koncepcje zwigzane z psychologia spoteczng wskazuja, ze
wizerunek budowany jest poprzez procesy percepcji i oceniania. Klienci przypisuja
markom cechy na podstawie ich dziatan i komunikatéw, co wptywa na ich decyzje
zakupowe. Z kolei teoria zaangazowania sugeruje, ze wizerunek marki rozwija si¢
w wyniku interakcji i aktywnoS$ci konsumentoéw w dziatania firmy.
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Budowanie wizerunku marki poprzez komunikowanie dziatan CSR w me-
diach spoteczno$ciowych jest skutecznym i coraz popularniejszym sposobem
dotarcia do spotecznosci online oraz zwigkszenia zaangazowania i lojalno$ci
klientow. Wazne jest, aby komunikowane dziatania CSR byly autentyczne
i zgodne z wartosciami marki. Klienci coraz bardziej interesujg si¢ etyka i od-
powiedzialno$cia spoteczna firm, dlatego komunikowanie dziatan z obszaru
CSR w mediach spoleczno$ciowych moga pomoc w budowaniu pozytywnego
obrazu marki i zwigkszeniu jej atrakcyjnosci dla konsumentow.

Publikacje zwiazane z dziataniami CSR zasadniczo wplywaja na postrzega-
nie firmy przez klientow, kontrahentéw i innych interesariuszy. Pokazywanie jak
marka angazuje si¢ w dziatania uwzgledniajace interesy spoteczne buduje nie tylko
swiadomos¢ spoleczna, ale tez przywigzywanie wickszej wartosci do marki.

W miare¢ jak media spolecznosciowe ewoluuja, tak tez zmieniajg si¢ ocze-
kiwania spoteczne wobec firm. Klienci sa coraz bardziej $wiadomi i wymagaja-
cy, pragnac wspiera¢ przedsigbiorstwa, ktore utozsamiajg si¢ z wartosciami,
ktore dla nich licza si¢ najbardziej. Wilasnie tu CSR odgrywa kluczowa role,
umozliwiajac firmom nie tylko wykreowanie wizerunku zaangazowanego i od-
powiedzialnego podmiotu, ale tez nawigzanie emocjonalnej wigzi z klientami
poprzez dzielenie si¢ wspOlnymi celami i ideatami. Warto zauwazy¢, ze wspol-
czesnie wiele dziatan prospotecznych i ekologicznych firm przyczynia si¢ do
tworzenia pozytywnego spotecznego kontekstu odbioru marki, co z kolei wpty-
wa na postrzeganie jej jako odpowiedzialnej i zaangazowanej [Kroik i Malara,
2011, s. 424] oraz skutecznie budujacej zaufanie spoteczne [Kowalski, 2020].

Wdrazajac CSR i1 komunikujac te dziatania w mediach spotecznosciowych,
przedsigbiorstwa daza do osiagniecia wielu celow. Przede wszystkim buduja
trwate relacje z klientami i konsumentami poprzez wykazywanie autentycznego
zaangazowania w kwestie spoleczne. Zwigksza to zaufanie i lojalno$¢, co czesto
przektada si¢ na ditugoterminowy sukces biznesowy. Dodatkowo firmy popra-
wiajg wizerunek, stajac si¢ postrzegane jako uczciwe, etyczne i odpowiedzialne
podmioty. Cele te czesto obejmuja takze efekty wewngtrzne, takie jak zwigksze-
nie satysfakcji pracownikow, wzrost zaangazowania oraz atrakcyjnos¢ jako pra-
codawcy. Dziatania CSR mogg réwniez wptywac na efektywno$¢ operacyjna
firmy poprzez optymalizacj¢ procesow, zwigkszenie efektywnos$ci energetycznej
czy redukcje kosztow.

Koncepcja CSR dazy do osiggnigcia wielu celow, taczac sukces biznesowy
z pozytywnym wplywem na spoteczenstwo i srodowisko. To strategiczne podej-
scie umozliwia firmom budowanie trwatego wizerunku marki opartego na auten-
tycznych wartosciach oraz przyczynia si¢ do zrownowazonego rozwoju spolecz-
nego i ekonomicznego.
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9.4. Postrzeganie dziatan CSR komunikowanych
w mediach spolecznosciowych - wyniki badania
konsumenckiego

W celu zapoznania si¢ z opinia konsumentdw na temat postrzegania marek
przez pryzmat ich dzialan CSR prowadzonych w mediach spolecznosciowych
w dniach od 1 sierpnia 2023 roku do 10 sierpnia 2023 roku przeprowadzono
badanie ankietowe na grupie 325 respondentow. Celem badania byto migdzy
innymi okre$lenie czy konsumenci dostrzegaja fakt komunikowania przez firmy
dziatan w CSR w mediach spotecznosciowych oraz czy uznaja takg komunikacje
za wazng dla kreowania pozytywnego wizerunku firmy. Badanie zrealizowano
za posrednictwem ankiety w formie elektronicznej. Formularz zostat wystany do
0s6b korzystajacych z mediow spolecznosciowych.

Az 88,8% badanych zadeklarowalo, iz codziennie korzysta z mediow spolecz-
nosciowych (por. rysunek 9.1). Otrzymany wynik potwierdza fakt, ze platformy
spoteczno$ciowe na state zagoScity w zyciu codziennym wielu konsumentow.

Jak czesto korzysta Pan/Pani z mediow
spotecznosciowych?

8,8%1,3% 3%

\

= Codziennie = Kilka razy w tygodniu

Raz w tygodniu = Rzadziej niz raz w tygodniu

Rysunek 9.1. Jak czesto korzysta Pan/Pani z mediow spoteczno$ciowych?

Zrodto: Badanie wiasne.

Zdecydowana wigkszo$¢ badanych, czyli 93%, korzysta z Facebooka. Na
drugim i trzecim miejscu w rankingu najczgsciej wybieranych serwiséw spolecz-
no$ciowych okazat si¢ Instagram oraz YouTube, odpowiednio 63,7% oraz 62,5%.

Jednoczesnie 60% respondentéw potwierdzito, ze obserwuje profile marek
na platformach spotecznosciowych. Zestawiajac to pytanie z pytaniem — ,,Jak
czesto Pan/Pani widzi dziatania CSR prowadzone przez marki na ich profilach
w mediach spotecznosciowych?” (rysunek 9.2), mozna zauwazy¢ fakt, ze prze-
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kaz dotyczacy CSR publikowany przez przedsigbiorstwa nie dociera do wszyst-
kich uzytkownikow, ktorzy obserwuja dang marke, bowiem tylko 41,3% re-
spondentéw widzi dzialania zwigzane ze spoteczng odpowiedzialnoscig biznesu,
ktore sg komunikowane w mediach spolecznosciowych.

Jak czesto Pan/Pani widzi dziatania CSR
prowadzone przez marki na ich profilach w
mediach spotecznosciowych?

= Czesto = Nigdy nie widziatem/am Rzadko

Rysunek 9.2. Jak czesto Pan/Pani widzi dziatania CSR prowadzone przez marki
na ich profilach w mediach spotecznosciowych?

Zrédto: Badanie wlasne.

Na pytanie ,,Czy Pana/Pani zdaniem dziatania CSR przeprowadzane przez
marki sg wazne dla spotecznosci?” 55% respondentdéw potwierdzilo, ze tego typu
dziatania sg ich zdaniem istotne dla spotecznosci. Z kolei 66,3% potwierdzito zda-
nie, ze dziatania CSR wptywaja na opini¢ uzytkownikow o danej marce (rysunek 9.3).

Czy Pana/Pani zdaniem dziatania CSR

przeprowadzane przez marki sg wazne dla
spotecznosci?

66,25%

=Nie = Nie ma zdania = Tak

Rysunek 9.3. Czy Pana/Pani zdaniem dziatania CSR przeprowadzane przez marki sa
wazne dla spotecznosci?

Zrodto: Badanie wiasne.
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Prawie 50% ankietowanych zadeklarowato, ze pod wptywem zakomuniko-
wanych w mediach spoteczno$ciowych pozytywnych dziatah CSR podjetoby
decyzj¢ o zakupie produktu lub ustug danej marki, a 32,5% osob byloby nawet
sktonnych zaptaci¢ wyzsza ceng za produkt lub ustuge marki, ktora komunikuje
swoje dziatania CSR w mediach spolecznosciowych.

W kolejnym pytaniu poproszono respondentow o wskazanie, ktére komuni-
kowane w mediach spoteczno$ciowych dziatania CSR najbardziej przyciagaja
ich uwagg. Najwigcej wskazan padto na akcje wspierajace organizacje charyta-
tywne — 55% wskazan. Na kolejnych miejscach znalazly si¢ dziatania wspierajace
lokalng spotecznos¢ — 38,8% wskazan oraz akcje walczace z glodem — 36,3%.

Chociaz ze wzgledu na niewielka probe oraz nielosowa metode jej doboru,
wynikow badania nie mozna potraktowaé jako reprezentatywnych. Jednak wy-
daje si¢, ze posiadajg one istotne walory poznawcze.

**k*k

Ciagly rozwo6j kultury, spoleczenstwa i norm prawnych powoduje, ze
przedsigbiorstwa zobligowane sg do wiekszej dbatosci o klientow, wspdlnikow,
pracownikow, srodowisko oraz spotecznos¢. Dodatkowo rosngca konkurencja
w potaczeniu z dazeniem do sukcesu biznesowego sprawia, ze przedsigbiorstwa
wrecz zmuszone s3 do cigglego doskonalenia si¢ poprzez szukanie przewagi
strategicznej nad konkurencja. Jednym z czynnikow budowy przewagi konku-
rencyjnej na wspotczesnym rynku sa dziatania z obszaru CSR i ich komuniko-
wanie w mediach spolecznosciowych. Dlatego tez wspotczesne przedsigbior-
stwa, chociaz widza w dziataniach CSR konieczno$¢ ponoszenia dodatkowych
kosztow, to dostrzegaja takze wiele potencjalnych korzysci, w tym poprawe
konkurencyjnosci rynkowej. Stad coraz czgsciej dobrowolnie podejmuja dziata-
nia z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu i komunikujg te dziatania
w mediach spotecznosciowych.
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10. chatboty jako narzedzie wspélczesnej
komunikacji marketingowej

Jakub Kubasik”

Gwattowny rozwoj technologii umozliwiajacych porozumiewanie si¢ na odle-
glos¢ doprowadzit do sytuacji, w ktorej wiele wspotczesnych firm zostato zmuszo-
nych do korzystania z nowoczesnhych form komunikacji marketingowej. Zjawisko to
jest zwigzane nie tylko z optymalizacjg odpowiedniego reklamowania oferowanych
produktow i ushug, lecz réwniez z unowocze$nianiem sposobow komunikacji
z potencjalnymi klientami. Obecnie coraz wigksza popularno$¢ zyskuja chatboty,
ktore pozwalaja na prowadzenie rozmoéw z klientami przez cala dobe, co sprawia, ze
w niedalekiej przysztosci mogg si¢ one sta¢ jednym z podstawowych narzgdzi ko-
munikacji marketingowej. Celem rozdziatu jest identyfikacja kluczowych obszarow
dziatalno$ci marketingowej, ktore wspotczesnie realizowane sa za pomoca chatbo-
tow (na podstawie zaprezentowanych mini case study) oraz omoéwienie perspektyw
ich rozwoju jako narzgdzia marketingowego. W rozdziale podkreslono, ze wprowa-
dzanie chatbotoéw i sztucznej inteligencji do coraz wigkszej liczby obszarow naszego
zycia powinno i§¢ w parze ze stworzeniem odpowiednich przepisow prawnych,
ktore regulowatyby chociazby kwestie odpowiedzialnosci za ewentualne szkody
powstalte w wyniku korzystania z tej technologii.

10.1. Czym s3 chatboty?

Chatboty to specyficzny rodzaj oprogramowania, ktérego gtownym zada-
niem jest ,,nasladowanie cztowieka w zakresie prowadzenia interaktywnej kon-
wersacji przy uzyciu jezyka naturalnego, tak aby stworzy¢ u uzytkownika ztu-
dzenie rozmowy z innym czlowiekiem” [Pleban, 2011]. Termin ten zostat
wprowadzony w 1994 roku przez amerykanskiego informatyka Michaela Maul-
dina, ktory stworzyt program o nazwie verbot [Furmanek i Lib, 2014]. Pierwsze
chatboty posiadaty stosunkowo niewiele funkcji, lecz rozw6j] nowoczesnych
technologii informatycznych sprawit, ze wspotczesne programy tego typu po-
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zwalaja na prowadzenie zaawansowanych konwersacji na linii cztowiek-

-maszyna. Wspotczesne chatboty wykorzystuja w tym celu sztuczna inteligen-

cje, tzw. Al oraz technologie przetwarzania jezyka naturalnego, ktéra okreslana

jest skrotem NLP [www 1]. Obecnie w materialach dotyczacych chatbotow wy-
roznia si¢ zazwyczaj ich dwa podstawowe rodzaje: chatboty zorientowane na
zadania (tzw. chatboty deklaratywne) oraz chatboty oparte na danych i przewi-

dujace (tzw. chatboty konwersacyjne) [www 2].

Chatboty deklaratywne sg tworzone z myslg o wykonywaniu jednego konkret-
nego zadania. W tym celu uzytkownik otrzymuje za ich posrednictwem staty zestaw
opcji, ktory jest okreslany na podstawie czynnosci, ktora chce on wykonac. ,,Gdy
uzytkownik dokona wyboru, chatbot przeprowadza go przez proces, dalej dostarcza-
jac dostepne opcje do czasu, gdy uzytkownik uzyska odpowiedz na pytanie albo
jego problem zostanie rozwigzany lub przekazany do prawdziwego przedstawiciela”
[www 1]. Chatboty deklaratywne sa najczesciej wykorzystywanym typem chatbo-
tow. Chatboty konwersacyjne to znacznie bardziej zaawansowane oprogramowanie,
ktore wykorzystuje nie tylko sztuczng inteligencje i technologie przetwarzania jezy-
ka naturalnego, lecz réwniez technologie rozumienia jezyka naturalnego (tzw. NLU)
oraz uczenie maszynowe [www 2]. Zastosowanie tego typu rozwigzan sprawia, ze
tego typu chatboty s3 w stanie rozumie¢ kontekst zapytan swych uzytkownikow,
a takze uczy¢ si¢ ich preferencji i zachowan [www 3]. Dlatego tez chatboty konwer-
sacyjne sa czgsto okreslane mianem wirtualnych asystentow.

Firma Microsoft wskazuje, ze do podstawowych zadan wspotczesnych
chatbotow nalezy przede wszystkim: obstuga klienta, wsparcie dziatow zasobow
ludzkich, wsparcie dziatoéw finansowych, a takze obstuga procesow zwigzanych
z marketingiem i sprzedazg [www 1]. Nieco bardziej rozbudowany katalog za-
dan realizowanych za pomoca wspotczesnych chatbotoéw zostal zaproponowany
w artykule opublikowanym w czasopi$mie ,,Marketing i Rynek: Journal of Mar-
keting and Marketig Studies”. Wedtug informacji zawartych w jednym z artyku-
16w opublikowanych na tamach tego miesi¢cznika chatboty stuzg do:

— obstugi proceséw sprzedazowych — np. poprzez mozliwos$¢ ztozenia za ich
posrednictwem zamdwienia na dany produkt lub ustuge,

— wsparcia i profilowania klienta — chatboty nie tylko sg w stanie wspiera¢
klientéw w zadaniach, takich jak np. sktadanie reklamacji, lecz roéwniez zbie-
rajg dane dotyczace ich zachowan oraz preferencji, dzigki czemu w przyszto-
$ci beda mogty zaoferowac im lepiej dopasowane produkty lub ustugi,

— obstugi procesow rekrutacyjnych, ktorych celem jest pozyskanie nowych
pracownikow do pracy w firmie wykorzystujacej chatbota,

— realizacji zadan szkoleniowych zwiagzanych z podnoszeniem kwalifikacji
zatrudnianych pracownikow,
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— podtrzymywania relacji z klientem, np. poprzez odpowiadanie na pytania
zadawane przez klientow poprzez cata dobe, co bytoby niezwykle kosztowne

w przypadku realizowania tego typu zadan przez ludzkich pracownikow
[Wolski, 2019].

10.2. Zalety korzystania z chatbotow przez firmy

Staty rozwoj technologii informatycznych sprawia, ze chatboty sg dzi$
w stanie wykonywac¢ samodzielnie wiele zadan, ktorych realizacja wymagataby
zatrudnienia duzej liczby pracownikéw. Do tego typu aktywnosci nalezy cho-
ciazby obstuga klienta za posrednictwem komunikacji internetowej. Chatboty
moga petni¢ funkcje wirtualnego biura obstugi klienta przez cala dobe, bez po-
trzeby jakiejkolwiek przerwy, co czyni je niezwykle interesujaca alternatywa dla
tradycyjnych pracownikow. Korzystanie z chatbotow moze wigc przyczynic€ sie
do optymalizacji kosztéw dziatalnosci firmy. Ponadto jezeli funkcje konsultanta
peti osoba fizyczna, to jeden pracownik jest w stanie obstuzy¢ tylko jednego
rozmoéwce. Oznacza to, ze klient, ktory kupuje online produkt w sklepie elektro-
nicznym A, moze natrafi¢ na sytuacje, w ktorej dlugi czas oczekiwania na do-
stepnos¢ konsultanta zniecheci go do zakupu danego produktu w tym sklepie,
w skutek czego zakupi go w sklepie B, w ktérym mozliwa bedzie rozmowa
z konsultantem poprzedzajaca decyzje zakupowa. Wykorzystywanie chatbota do
wsparcia ludzkiej zalogi firmy moze przyczyni¢ si¢ wiec do ograniczenia skali
tego problemu. Tym samym chatboty przyczyniajg si¢ do poprawy komunikacji
na linii klient-firma dzigki budowaniu wizerunku przedsigbiorstwa pozostajace-
go do dyspozycji klienta przez caty czas. Warto jednak zauwazy¢, ze wcigz dosé¢
duza grupa ludzi ma pewne opory w zakresie komunikowania si¢ z maszyna,
ktére wynikaja chociazby z braku emocji czy empatii okazywanej przez tego
typu oprogramowanie, a ktore sa nicodtagcznym elementem interakcji migdzy-
ludzkiej. Dlatego tez wiele firm stara si¢ walczy¢ z tym problemem poprzez
nadawanie chatbotom cech ludzkich, do ktorych nalezy przede wszystkim two-
rzenie ich wizerunku za pomocg awatara [Kozlowska i Rodzik, 2018]. Na uwage
zashuguje tez fakt, ze chatboty jako oprogramowanie komputerowe sg w stanie
przetwarza¢ w jednym momencie znacznie wigksza liczb¢ danych niz cztowiek.
Mozna zatozy¢, ze rozwdj technologii informatycznych sprawi, ze w przyszto$ci
niektore chatboty zyskaja zaawansowane funkcje, ktore pozwolg im na zacho-
wywanie historii konwersacji. Dzigki gromadzeniu danych tego typu, a nastep-
nie mozliwos$ci taczenia ich z konkretnym rozméweceg, chatboty wykorzystywane
np. do sprzedazy, beda mogly oferowac potencjalnym klientom spersonalizowa-
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ne produkty, ktore zostang dopasowane na podstawie ich poprzednich preferen-
cji. Obecnie jednak chatboty koncentruja si¢ na ogét na wykonywaniu prostych
zadan z zakresu obstugi klienta czy automatyzacji proceséw sprzedazowych.

10.3. Przyklady wykorzystywania chatbotow
na polskim rynku

Chatbot Biedronki

Sie¢ sklepéw Biedronka to jedno z najpopularniejszych miejsc zakupowych
w naszym kraju. Niespetna dwa lata temu Biedronka zdecydowata si¢ na urucho-
mienie wlasnego chatbota, ktory mialby ulatwic jej kontakt z potencjalnymi klien-
tami. Chatbot Biedronki funkcjonuje od 2021 roku za posrednictwem komunikatora
Messenger, ktory jest cze$cig serwisu Facebook. Biorac pod uwage popularnos$é
serwisu Facebook w naszym kraju, jest to bardzo wygodne rozwiagzanie z perspek-
tywy klienta, gdyz w wickszosci przypadkéw nie bedzie konieczna instalacja dodat-
kowego oprogramowania, koniecznego do rozmowy z chatbotem. Ponadto chatbot
Biedronki (podobnie jak wigkszo$¢ tego typu rozwigzan) dziata 24 godziny na dobe
przez 7 dni w tygodniu, co pozwala klientom na uzyskanie pomocy i odpowiedzi na
podstawowe pytania w dowolnym momencie. Chatbot jest w stanie udzieli¢ odpo-
wiedzi na wiele roznych pytan, takich jak: aktualne promocje, zwrot i wymiana
produktow czy mozliwos¢ podjecia pracy w jednym ze sklepow Biedronka.

L pEes . L T . L T .

Bledronka Bledronka Biedronka

o o @ i) @ Li ]
Poznaj najnowsze oferty . -
Biedronki lub wpisz w jakie masz funkcje’

Czesé Jakub, jestermn
wirtualnym asystentem marki
Biedronkal Dobrze Cig tu
widziec @

Jestem botem | wcigz si¢ ucze,
dlatego bad# dia mnke
wyrozumialy. Jedl nse poradze
sobie z Twojg sprawa, wpisz
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Teraz mozesz sprawdzic
dokladne godziny otwarcia
konkretnego skiepu Biedronka
W A przed wybraniem sig na
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Rysunek 10.1. Chatbot Biedronki

Zrodto: Zbiory whasne.
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Warto zwroci¢ uwage na fakt, iz chatbot juz na samym poczatku informuje,
ze jest tylko programem, ktory nadal si¢ uczy i nie zawsze bedzie w stanie od-
powiedzie¢ na wszystkie zadane mu pytania. Jest to rozwigzanie, ktére warto
odnotowa¢, poniewaz ta prosta informacja pozwoli na unikni¢cie wielu nieprze-
widzianych sytuacji w przypadku, gdy konwersacje bedzie prowadzit klient
oczekujacy bardziej zaawansowanej pomocy. W momencie pojawienia si¢ pro-
blemu istnieje mozliwo$¢ wybrania opcji ,,pomoc”, ktéra aktywuje tak zwany
czat moderowany, czyli konwersacj¢ z prawdziwa osoba. Tego typu rozwigzanie
pozwala na zwigkszenie mozliwosci chatbota, a takze pokazuje w jaki sposob
oprogramowanie tego typu moze wspomagac¢ pracownikow dziatu obstugi klien-
ta. Ponadto informacje uzyskane podczas rozméw moderowanych moga postu-
zy¢ do ciaglego ulepszania chatbota Biedronki, np. poprzez analiz¢ najczesciej
powtarzajacych si¢ zapytan, na ktore chatbot nie potrafit odpowiedzie¢ samo-
dzielnie bez pomocy moderatora.

Analiza komentarzy dostepnych w sieci internetowej, a takze w mediach
spoteczno$ciowych pozwala stwierdzi¢, ze chatbot Biedronki to dobrze zapro-
jektowane narzgdzie, ktére w znacznym stopniu przyczynia si¢ do rozwigzywa-
nia podstawowych probleméw klientow tej sieci, a co za tym idzie poprawy
wizerunku samej firmy.

Chatbot Orange

Kolejnym chatbotem funkcjonujacym na naszym rynku jest nalezacy do
firmy Orange — Max. Chatbot Max, podobnie jak narzedzie sieci Biedronka,
zostal stworzony w celu usprawnienia komunikacji na linii klient-firma. Jak
informuje firma Orange, Max dziala na zasadzie sztucznej inteligencji i uczenia
maszynowego, CO Oznacza, ze system na biezaco si¢ uczy i udoskonala swoje
odpowiedzi [www 4]. Jednakze chatbot ten posiada kilka cech, ktore odrozniaja
go od chatbota wykorzystywanego przez Biedronke. Przede wszystkim klienci
Orange moga skorzystac¢ z ustug Maxa za pomoca specjalnej aplikacji My Oran-
ge lub za posrednictwem strony internetowej. Co wigcej, najwigckszg roznicg jest
fakt, iz Max nie jest zwyklym chatbotem, lecz voicebotem, co oznacza Ze posia-
da on mozliwo$¢ prowadzenia rozmoéw glosowych. Jak informuje Orange, roz-
mowy glosowe z Maxem nieco réznig si¢ od zwyczajnej rozmowy (Max nie
potrafi jednoczesnie stucha¢ swego rozmoéwcey 1 odpowiada¢ na pytania, a takze
wymaga, aby kierowane do niego wypowiedzi byty krotkie i zwigzle), co spra-
wia ze tego typu komunikacja traci na swej naturalnosci [www 4].
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Orange Czat

Rysunek 10.2. Chatbot firmy Orange

Zrodto: Zbiory whasne.

Chatbot Orange pozwala na zatatwienie nastepujacych spraw zwigzanych
z ustugami telekomunikacyjnymi tejze firmy:

— pytania dotyczace oferty — klient moze uzyska¢ informacje na temat réznych
ofert Orange, takich jak pakiety internetowe, taryfy czy oferty na telefony
komorkowe,

— pomoc techniczna — chatbot Orange jest w stanie pomoéc klientom
w rozwigzywaniu problemoéw zwiazanych z ushugami telekomunikacyjnymi,
takimi jak awarie czy problemy z potaczeniem,

— wypowiedzenia umowy — klient moze w tatwy sposob ztozy¢ wypowiedzenie
umowy z Orange za posrednictwem chatbota.

Podobnie jak chatbot Biedronki, Max nie potrafi skutecznie odpowiedzie¢
na wszystkie pytania i w przypadku napotkania problemu proponuje on rozmo-
w¢ moderowang z tradycyjnym konsultantem. Mimo to, Max jest do$¢ rozbu-
dowanym narzgdziem, ktorego funkcje zostang z cala pewnoscig udoskonalone
w przysztosci.

10.4. Przyszlos$¢ chatbotow

Przyktady przytoczone w tresci tego rozdzialu ukazuja zaledwie niewielka
probke mozliwosci posiadanych przez wspotczesne chatboty. Jednakze nalezy
pamigtac, ze jeszcze nie tak dawno temu ograniczenia techniczne sprawialy, ze
byly one w stanie wykonywac¢ tylko najprostsze zadania. Ograniczona funkcjo-
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nalno$¢ tego typu oprogramowania sprawiala, ze poczatkowo nie cieszyly si¢
one zbyt duzym zaufaniem ze strony potencjalnych klientow. Najnowsze bada-
nia wskazujg jednak, ze obecnie ponad 70% uzytkownikéw chatbotow ma pozy-
tywne odczucia zwigzane z ich efektywno$cig [www 5]. Inne dane rynkowe
rowniez wskazuja, ze rynek chatbotow w najblizszej przysztosci bedzie rozwijaé
si¢ niezwykle szybko. Juz w przyszlym roku liczba asystentow glosowych po-
winna przekroczy¢ 8,4 mld, a wigc wigcej niz wynosi obecnie populacja naszej
planety [www 6]. Ponadto prognozuje si¢, ze warto$¢ globalnego rynku chatbo-
tow w 2028 roku osiggnie warto$¢ okoto 2,5 mld dolarow, co oznacza, ze

w skali roku bedzie wzrasta¢ on o mniej wigcej 25% [www 6]. Media branzowe,

takie jak Forbes, wskazujg, ze przyszty rynek chatbotow bedzie koncentrowat

si¢ wokot trzech zagadnien, takich jak:

— doskonalenie asystentéw cyfrowych rozumiejacych, bedacych w stanie ro-
zumie¢ kontekst zapytania ze strony uzytkownika — oznacza to, ze chatboty
okreslane mianem naszych wirtualnych asystentow beda nadal udoskonalane
w kierunku, ktéry pozwoli im na jak najlepsze poznawanie naszych nawy-
kow, obowigzkoéw, zachowan i preferencji, dzigki czemu bedg w stanie pro-
ponowac¢ nam okreslone rozwigzania (np. rozpoznanie przez wirtualnego asy-
stenta, iz jego uzytkownik w danym momencie pracuje, a nastgpnie
automatyczne wigczenie jego ulubionej muzyki do pracy) [www 7];

— rozpoznawanie i wlasciwa ocena emocji uzytkownikow — dzieki rozwojowi
tej funkcji chatboty odpowiedzialne za zbieranie danych o uzytkownikach,
ktére shuzg nastepnie np. do oceny jakosci $wiadczonej ustugi, beda w stanie
uzyska¢ nie tylko proste informacje, takie jak ocena w konkretnej skali, lecz
rowniez odniosg ja w przysztosci do jego emocji podczas korzystania z tejze
ushugi [www 7];

— przejecie czeSci zawodow przez chatboty przy jednoczesnym stworzeniu
nowych — wydaje sig, ze stopniowe udoskonalenie chatbotow oraz wprowa-
dzenie ich do coraz wickszej liczby przedsigbiorstw spowoduje, Ze przejma
one czg$¢ obowiazkow wykonywanych przez dotychczasowych pracowni-
kéw. Mozna spodziewac sie¢, ze w pierwszej kolejnosci proces ten bedzie do-
tyczy¢ zadan, takich jak obstuga klienta, ktore juz teraz sg czeSciowo wyko-
nywane przez tego typu oprogramowanie. Jednakze nalezy spodziewac sig,
ze popularyzacja chatbotow powinna przyczyni¢ si¢ réwniez do powstania
nowych zawodow zwigzanych z ich obstuga [www 7].

Warto réwniez zauwazy¢, ze pojawienie si¢ nowych rozwigzan technicz-
nych, takich jak chatboty czy sztuczna inteligencja, stawia rowniez pytania natu-
ry prawnej, zwlaszcza z zakresu prawa konsumenckiego. Urzad Ochrony
Konkurencji i Konsumentéw jasno wskazal, ze wykorzystywanie chatbotow
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i sztucznej inteligencji do obstugi konsumentow, ksztaltowania cen czy obstugi
procesu reklamacyjnego jest w petni legalne. Jednakze pewne problemy moze
powodowac brak przejrzystosci w zakresie wiedzy klienta czy w danym mo-
mencie prowadzi rozmowe z programem czy tez rzeczywista osoba, brak za-
chowania ciggltosci korespondencji, a takze wzajemne wykluczanie si¢ informa-
cji uzyskanych za posrednictwem chatbota z informacjami przekazanymi przez
realnego pracownika firmy [www 8]. Kolejnym problemem dotyczacym narzg-
dzi wykorzystujacych rozwigzania z zakresu sztucznej inteligencji jest spor o to,
kto ponosi odpowiedzialnos¢ za informacje i rozwigzania proponowane przez
Al Na ten moment w prawodawstwie wigkszosci krajow brak jest jednoznacz-
nych wskazan w tym zakresie. Szerokie prace zwigzane z dostosowaniem prze-
pisow prawnych do gwattownie postepujacej rewolucji technologicznej prowa-
dzi obecnie chociazby Unia Europejska. Na gruncie prawa europejskiego coraz
wieksze poparcie zyskuje koncepcja, ktora nakazywataby rozrozni¢ kategorie
producenta i operatora oprogramowania [www 9]. Nalezy wigc spodziewac sig,
ze rozwo] chatbotow w najblizszych latach bedzie przys$piesza¢ wraz z rozwo-
jem nowoczesnych technologii. Prawdopodobnie w niedalekiej przysztosci chat-
boty przejma spora cze$¢ zadan zwigzanych z obstugg klienta. Jednakze nim
narzedzia takie jak chatboty czy sztuczna inteligencja beda mogly w pehni roz-
wing¢ wachlarz swych umiejetnosci, nalezy podjaé¢ probe jak najlepszego dosto-
sowania przepisow prawnych do wymagan, ktore pojawiajg si¢ przed potencjal-
nymi uzytkownikami tych rozwigzan.

*x*k

Chatboty to narzedzia, ktoére pozwalaja na optymalizacje kosztow finanso-
wych oraz zatrudnienia. Ponadto dostepno$¢ narzedzi tego typu dla potencjal-
nych klientow w zasadzie przez cala dob¢ sprawia, ze sa one coraz chetniej
wprowadzane przez wiele firm. Dane finansowe wskazuja, ze rynek chatbotow
w najblizszej przysztosci czeka bardzo dynamiczny rozwoj. Rewolucja w zakre-
sie obstugi klienta, ktora dokonuje si¢ za posrednictwem chatbotéw oraz sztucz-
nej inteligencji, moze doprowadzi¢ w niedalekiej przysztosci do zaniku czeSci
miejsc pracy, ale w ich miejsce z pewnoscig pojawia si¢ nowe, ktore sg zwigzane
z obstuga samych chatbotow. Wydaje si¢ jednak, ze wprowadzanie chatbotéw
1 sztucznej inteligencji do coraz wigkszej liczby dziedzin naszego zycia powinno
i8¢ w parze ze stworzeniem odpowiednich przepiséw prawnych, ktore regulowa-
tyby chociazby kwesti¢ odpowiedzialnosci za ewentualne szkody powstate
w wyniku korzystania z tej technologii. Z calg pewno$cig mozna jednak stwier-
dzi¢, ze w najblizszych latach czeka nas dalszy rozwoéj cyfrowej rewolucji,
w wyniku ktorej technologia znana dotychczas z filmow science-fiction znajdzie
si¢ do dyspozycji niemal kazdego z nas.
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11. Rytr jako narzedzie sztucznej
inteligencji wykorzystywane
w pracy agencji digital marketingu

Krystian Kruk™

Termin ,,sztuczna inteligencja” zostal zdefiniowany w 1956 roku przez
Johna McCarthy’ego na konferencji w Dartmouth. Od tego czasu technologia
znaczaco si¢ rozwingla, stajac si¢ powszechng i znaczaca. Podobnie internet
przeszedt dlugg droge od bycia narzgdziem uzywanym glownie przez wojsko
i politykow do narzedzia wykorzystywanego codziennie przez znaczacy odsetek
populacji. Celem rozdziatu jest przedstawianie przykltadow dziatan narzegdzia
sztucznej inteligencji do tworzenia tresci — RYTR, ktore jest uzywane w co-
dziennej pracy kreatywnej agencji digital marketingu Kaizen Ads. Na potrzeby
realizacji celu rozdziatu, oprocz zaprezentowania klasycznego case study
»Z pracy na narzedziu”, przeprowadzono takze indywidulane wywiady pogle-
bione z pracownikami agencji. Podczas wywiadéw identyfikowano: cel wyko-
rzystywania w pracy narzedzia RYTR, powody, dla ktorych wybrano to narze-
dzie do pracy, wplyw wykorzystywania narzedzia na dotychczasowa prace,
oceng poziomu miesigcznej ceny subskrypcji narzedzia, funkcje, ktorych zda-
niem badanych brakuje w narzedziu RYTR oraz okreslenie réznic migdzy na-
rzedziem RYTR a chatem GPT.

11.1. Kroétka historia internetu i sztucznej inteligencji

Sztuczng inteligencje po raz pierwszy zdefiniowal w 1956 roku John
McCarthy, o czym mozna przeczyta¢ migdzy innymi w pracach Nilsa J. Nilsso-
na [1998, s. 8-9] w rozdziale dotyczacym historii powstania Al oraz Pameli
McCorduck [2004, s. 51]. Poczatki sieci internet, znanej wtedy jako ARPANET
(Advanced Research Projects Agency Network), opartej na architekturze TCP/IP,
datowane sg na 1958 rok. Program badawczy zostal stworzony z inicjatywy
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Departamentu Obrony USA. ARPANET, bedacy czgscig internetu wojskowego,
funkcjonowat do 1990 roku. Natomiast internet przeznaczony dla $rodowiska
akademickiego byt do tego czasu nadzorowany przez amerykanska agencj¢ rza-
dowa DARPA [Calilliau i Gillies, 2000, s. 196]. Bez rozwoju militarnego
ARPANET-u trudno wyobrazi¢ sobie dzisiejszy internet [Jacobsen, 2015, s. 45].
W 1990 roku Tim Berners-Lee oraz Robert Cailliau opublikowali koncepcje
WorldWideWeb (znang dzi§ jako WWW) [www 1], a rok pdzniej Tim Berners-
-Lee uruchomil omawiany wczeséniej projekt i w taki sposob powstaly strony
internetowe. Pierwsza strona internetowa w Polsce powstata w 1993 roku i zo-
stata stworzona przez Panstwowy Instytut Badawczy — Naukowa i Akademicka
Sie¢ Komputerowa (NASK) [www 2] (zrzut ekranu strony widoczny jest na
rysunku 11.1).

English version *

Wydziat Fizyki Uniwersytetu War kiego zaprzestal pr
wiasnej Polskiej Strony I j i proponuje skorzystanie z
nastgpujgcych Polskich Stron lub Portali:

@ Polska - Strona Gléwna & Polska
& Onet & Gazeta
& Interia & wow!
@ Wirtualna Polska & 22
(@ Poland.com Inside Poland
(@ Polish World @& Travel to Poland!
G Polish Directory. e Polonia
@ Poland List
lub wyszukiwarek polskich stron WWW:
& Emulti @ NetSprint

&
Wydzial Fizyki

Uniwersytet Warszawski
ZA: 21-12-1998 M
Rysunek 11.1. Pierwsza polska strona internetowa

Zrodlo: www 2.

Jednymi z pionierskich stron internetowych w Polsce, ktore ciesza si¢
obecnie duza rozpoznawalno$cia, sa: Wirtualna Polska (https://wp.pl), zatozona
przez Leszka Bogdanowicza w 1995 roku, oraz Onet.pl (wcze$niejsza nazwa to
Polskie Zasoby Internetu), stworzony przez specjalistow z Optimusa w 1996
roku [www 3].
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Wedhug danych Centrum Badania Opinii Spotecznej (CBOS) w 2002 roku
17% dorostych Polakow korzystato z internetu przynajmniej raz w tygodniu.
Liczba ta systematycznie rosta: w 2007 roku wynosita 37%, w 2011 — 56%,
w 2015 — 64%, a w 2021 — 73%. Nietypowo lata 2018 oraz 2020 byly jedynymi
w dwudziestoletnim okresie, w ktorych zaobserwowano spadek wskaznika ko-
rzystania z sieci przez dorostych: odpowiednio o 1% w poréwnaniu do 2017
(z 67% do 66%) i do 2019 (z 69% do 68%). Rok 2021 przynidst znaczacy,
5-procentowy wzrost liczby internautéw — podobna dynamika byta widoczna
jedynie migdzy 2010 a 2011 rokiem.
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Rysunek 11.2. Odsetek Polakéw korzystajacych z internetu przynajmniej raz w tygodniu

Zrédlo: Opracowanie wiasne na podstawie raportu: Centrum Badania Opinii Spotecznej [2022].

Natomiast dane z analizy Kepios sugeruja, ze w latach 2022-2023 az 88,4%
populacji Polski bedzie korzysta¢ z internetu, co oznacza wzrost o ponad 15%
[www 4]. Tak dynamiczne zmiany nie wystgpowaly w przesztosci w ciagu jed-
nego roku. Istnieje przekonanie, ze jednym z czynnikdéw przyczyniajacych si¢ do
tego fenomenu byla pandemia COVID-19, ktora zmusita Polakéw do pozosta-
wania w domach, co z kolei wptyneto na wzrost liczby uzytkownikow internetu
w naszym kraju [www 5]. Podobng zalezno$¢ widaé rowniez w temacie sztucz-
nej inteligencji, jej dostgpnosci 1 uzywania — zarowno w segmentach medycz-
nych, biznesowych, ale i codziennych. Roboty, czatboty, zmienianie st6w na
komendy i automatyzacja procesoOw staja si¢ codziennoscia, do ktorej musimy
si¢ przyzwyczai¢ [www 6].
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11.2. Rytr - asystent do pisania oparty
na sztucznej inteligencji

Pojecie Inteligentny Asystent (IA) bylo juz znane w 1992 roku, kiedy to
firma Wildfire Communications stworzyta telefonicznego asystenta o nazwie
»Wildfire” [McCorduck, 2004, s. 51]. Jednakze termin ten zyskat popularnosc¢
wraz z rozwojem asystentow gltosowych, urzadzen mobilnych i mediow spo-
tecznosciowych, co zintensyfikowato si¢ od 2011 roku [www 7]. Najbardziej
rozpowszechnionymi asystentami glosowymi na $wiecie sg Google Assitant
i Apple Siri. Z danych DemandSage wynika, ze w 2023 roku kazdego miesiaca
ponad miliard zapytan w internecie to wyszukiwania gtosowe, przy czym ponad
50% dorostych przyznaje si¢ do korzystania z nich codziennie. Co wiecej, ponad
20% wszystkich zapytan w Google Maps realizowanych jest za pomoca wyszuki-
wan glosowych [www 8]. Poza tradycyjnym wykorzystaniem sztucznej inteligencji
do przeszukiwania danych, coraz czgsciej korzystamy z nowatorskich rozwigzan
i Inteligentnych Asystentow w sferze tworzenia tresci. Przelom w tej dziedzinie
nastagpit w 2014 roku dzigki wprowadzeniu GANOw (generative adversarial
networks) — specjalnego typu algorytmu uczenia maszynowego [www 9]. W $wie-
cie sztucznej inteligencji wyrozniamy takze Generative Al (czgsto zapisywane jako
GenAl) — generatywng sztuczng inteligencjg. Jest to technologia stuzaca do genero-
wania rozmaitych tresci, takich jak teksty, obrazy, filmy czy muzyka [Dobrin, 2023,
8. 20]. Jednym z narzedzi korzystajacych z tej technologii jest Rytr.

& Rytr 4+, Create £9 History = Account
= Copy M Image B, Chat new

Select language Select tone

== Polish v Convincing v

Choose use case

Select a use case v

Rysunek 11.3. Panel zarzadzania narzgdzia Rytr
Zrodto: rytr.me

John McCarthy zdefiniowatl sztuczng inteligencje¢ jako konstruowanie ma-
szyn, o ktorych dziataniu daloby si¢ powiedzie¢, ze sa podobne do ludzkich
przejawow inteligencji. Stwierdzil, Ze jest to nauka i inzynieria tworzenia inteli-
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gentnych maszyn [Minker, 2012, s. 149]. Po wpisaniu w Google ,,Co oznacza
skrot AI?” mozemy zobaczy¢ nastgpujaca definicj¢ (por. rysunek 11.4).

Co oznacza skrot Al? X Em (g Q

O Wszystko @ Wiadomosci [T Grafika [) Wideo Q) Mapy i Wigcej Narzedzia
Okoto 203 000 wynikéw (0,38 s)

Artificial Intelligence — Al) probuje sie
definiowac jako dziedzine wiedzy obejmujgca
m.in. sieci neuronowe, robotyke i tworzenie
modeli zachowan inteligentnych oraz
programow komputerowych symulujgcych te
zachowania, wtgczajgc w to rowniez uczenie
maszynowe (ang. machine learning), gtebokie
uczenie (ang.

B!

m Www.gov.pl
= https://www.gov.pl » web » ai » czym-jest-sztuczna-inteli...

Czym jest sztuczna inteligencja - Portal sztucznej inteligencji
@ Informacie o fragmentach z odpowiedzia + M Przeslj opinig
Rysunek 11.4. Co oznacza skrét AI? — odpowiedZz w Google.pl
Zrodto: Google.pl

Po wpisaniu zapytania ,,Co oznacza skrot AI” w narzedzie Rytr uzyskano
nastepujaca odpowiedz (por. rysunek 11.5).

co oznacza skrét Al?

Skrét Al oznacza "sztuczng inteligencje" (ang.
artificial intelligence). Jest to dziedzina
informatyki, ktéra zajmuje sie tworzeniem
systemdéw, ktére potrafia wykonywad zadania,
ktére normalnie wymagatyby interwencji
cztowieka. Systemy te sg projektowane w taki
sposdb, aby potrafity uczy¢ sie na podstawie
zebranych danych i do$wiadczer oraz
podejmowac decyzje w oparciu o to, co sie
nauczyty. Wiele dzisiejszych technologii, takich
jak chatboty, asystenci gtosowi czy samochody
autonomiczne, korzysta z sztucznej inteligencji
do swojego dziatania.

Rysunek 11.5. Co oznacza skrot AI? — odpowiedZ w narzedziu Rytr

Zrédlo: Opracowanie wiasne przy pomocy narzedzia Rytr.
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Dla poréwnania wynikow uzyskanej odpowiedzi sprawdzono definicje, kto-
ra podaje ChatGPT model GPT-4 (por. rysunek 11.6)

m co oznacza skrét Al?

Skrot "Al" oznacza "sztuczna inteligencja” (ang. "artificial intelligence”). Sztuczna inteligencja
to dziedzina nauki | technologii, ktéra zajmuje si¢ projektowaniem | tworzeniem maszyn,
systemow | algorytmoéw zdolnych do wykonywania zadan, ktére normainie wymagatyby
ludzkiego mysienia lub inteligencji. Przyktady zastosowan Al obejmuja rozpoznawanie
obrazéw, przetwarzanie jezyka naturalnego, rozwigzywanie problemoéw, uczenie maszynowe |

sztuczne sieci neuronowe.

Rysunek 11.6. Co oznacza skrét AI? — odpowiedZ w narzedziu ChatGPT model GPT-4

Zrodto: Opracowanie whasne przy pomocy narzedzia ChatGPT.

11.3. Mozliwosci i funkcje narzedzia Rytr

Przy pomocy Rytr uzytkownicy maja mozliwo$¢ tworzenia tre$ci i obra-
z6w. Ponadto w funkcji czatu mozna zadawac pytania, korzysta¢ z narzedzia jak
z inteligentnego asystenta. W przypadku tworzenia tresci mozemy wybrac jezyk,
ton tresci, kategori¢ treSci (np. pomyst na wpis blogowy, dziatanie CTA, opis
produktu, opis do reklam Google Ads, Meta Ads itp.) oraz inne opcje, ktore
rozwijaja si¢ w zaleznosci od wybranej kategorii. Ponadto wszystkie dziatania,
ktére wykonujemy, sg widoczne w zaktadce History (por. rysunek 11.7).

Wybierajac np. kategorie ,,inspiracje” do tworzenia tematow blogowych,
musimy uzupetic¢ glowne stowa kluczowe zwigzane z tematem artykulu. Po-
nadto mamy mozliwo$¢ wyboru ilosci napisanych wariantéw oraz poziomu
kreatywnos$ci, w ktorym ma tworzy¢ Rytr. Na potrzeby artykutu zostaty wybrane
nastepujace stowa kluczowe: Rytr, agencja digital marketingu, digital marketing,
dwie opcje wariantoOw oraz optymalny poziom kreatywnosci (por. rysunek 11.8).
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Rysunek 11.7. Mozliwosci tworzenia przy pomocy narzg¢dzia Rytr

Zrédto: Opracowanie whasne przy pomocy narzedzia Rytr.

= Copy M Image ™, Chat

Select language Select tone

== Polish v Convincing v

Choose use case

B Blog Idea & Outline v

Primary keyword

RYTR, agencja digital marketingu, digital mar

Number of variants Creativity level

2 variants v Optimal v

Rysunek 11.8. Uzupetnienie rubryk potrzebnych do tworzenia tresci — Rytr

Zrédho: Opracowanie wiasne przy pomocy narzedzia Rytr.
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Rytr wygenerowal dwa warianty — zgodnie z przygotowanymi wczesniej

opcjami: wariant 1 (rysunek 11.9) oraz wariant 2 (rysunek 11.10).
Temat bloga:
Jak sztuczna inteligencja przeksztatca strategie marketingu cyfrowego i
dlaczego RYTR jest liderem na rynku

|(stowa kluczowe: agencja marketingu cyfrowego, marketing cyfrowy, ai,
sztuczna inteligencja, RYTR)

Zarys bloga:

Woprowadzenie: Czym jest sztuczna inteligencja i jaki ma wptyw na marketing
cyfrowy?

stowa kluczowe: technologia ai, cyfrowe strategie marketingowe, sztuczna inteligencja
Jak sztuczna inteligencja zmienia reklame cyfrowq i tworzenie tresci

stowa kluczowe: sztuczna inteligencja i reklama cyfrowa, oprogramowanie do
generowania tresci, automatyczne tworzenie tresci

Korzysci ptynace z korzystania z agencji opartej na sztucznej inteligencji, takiej

jak RYTR, dla Twoich potrzeb w zakresie marketingu cyfrowego

stowa kluczowe: agencja marketingu cyfrowego rytr, zalety wykorzystania ai w
marketingu cyfrowym, ustugi rytr)

Rysunek 11.9. Wariant 1 propozycji tematow tekstu blogowego na temat sztucznej

inteligencji

Zrodto: Opracowanie whasne przy pomocy narzedzia Rytr.

Temat bloga:

Jak sztuczna inteligencja zmienia marketing cyfrowy?
Zarys bloga:

Woprowadzenie: Czym jest sztuczna inteligencja i jak zmienia marketing
cyfrowy?

stowa kluczowe: sztuczna inteligencja, automatyzacja marketingu, marketing cyfrowy,
uczenie maszynowe)

Studium przypadku: jak firma RYTR odniosta korzysci z marketingu cyfrowego

opartego na sztucznej inteligencji

stowa kluczowe: agencja marketingu cyfrowego, RYTR, rozwigzania ai dla marketingu
cyfrowego)

Odkrywanie réznych typow rozwiazan Al dla marketingu cyfrowego

stowa kluczowe: ai w marketingu cyfrowym, analityka predykcyjna, przetwarzanie jezyka
naturalnego)

Jak wykorzysta¢ moc sztucznej inteligencji do prowadzenia cyfrowych
kampanii marketingowych

stowa kluczowe. algorytmy uczenia maszynowego, narzedzia marketingowe oparte na

Rysunek 11.10. Wariant 2 propozycji tematow tekstu blogowego na temat sztucznej

inteligencji

Zrédlo: Opracowanie wiasne przy pomocy narzedzia Rytr.
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Przy pomocy funkcji ,,Command” mozna wydawac¢ polecenia, np. stworze-
nie tre$ci wygenerowanej przez sztuczng inteligencje do zaznaczonego fragmen-
tu (rysunek 11.11).

Send custom text generation

§ requests to Al = & = g X Al Word
i PR, P,
107 & Command = Improve = Rephrase = Paragraph ™ Allmage -z Continue Ryting : More

Jak sztuczna inteligencja przeksztatca strategie marketingu cyfrowego i
dlaczego RYTR jest liderem na rynku

Rysunek 11.11. Polecenie stworzenia dalszej tresci pod zaznaczonym fragmentem
tekstu — Rytr

Zrédto: Opracowanie whasne przy pomocy narzedzia Rytr.

Rytr wygenerowat nastgpujacy tekst (rysunek 11.12).

Jak sztuczna inteligencja przeksztatca strategie marketingu cyfrowego i
dlaczego RYTR jest liderem na rynku

Sztuczna inteligencja przeksztatca cyfrowe strategie marketingowe, zwiekszajac
mozliwoéd kierowania spersonalizowanych tresci i ofert do okreslonych odbiorcéw.
Algorytmy sztucznej inteligencji mogg analizowac duze ilosci danych, aby tworzy¢
ukierunkowane komunikaty i identyfikowac segmenty klientow na potrzeby
dostosowanych kampanii. Narzedzia oparte na sztucznej inteligencji moga
zautomatyzowad zmudne, reczne zadania, dzieki czemu marketerzy moga skupic sie na
kreatywnych i strategicznych inicjatywach.

RYTR jest liderem na rynku rozwigzari marketingu cyfrowego opartych na sztucznej
inteligencji ze wzgledu na szeroki zakres funkcji. Jego platforma oparta na sztucznej
inteligencji zapewnia marketerom wglad w zachowania klientéw w czasie rzeczywistym,
umozliwiajac im tworzenie spersonalizowanych kampanii dostosowanych do kazdego
segmentu klientéw. Dodatkowo platforma RYTR automatycznie optymalizuje
Rysunek 11.12. Wygenerowany tekst z zaznaczonego fragmentu — Rytr

Zrodto: Opracowanie whasne przy pomocy narzedzia Rytr.

Stworzony tekst mozna sprawdzi¢ pod katem jego unikalno$ci tzw. pro-
gramem antyplagiatowym. Stworzony tekst zostal poddany analizie antyplagia-
towej — okazalo sie, ze wedtug Rytr jest unikalny. Celem sprawdzenia czy Rytr
dobrze sprawdzil napisany tekst jego fragment zostal wpisany w cudzystow na
wyszukiwarce Google — opcja z cudzystowem oznacza, ze tekst ma by¢ doktad-
nie taki jak wpisywana fraza. Tutaj rowniez test zostat zdany poprawnie. Mozna
stwierdzi¢, ze tekst nie jest plagiatem. Wyniki testow widoczne sa na rysunkach
11.13-11.15.
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Sztuczna inteligencja przeksztatca cyfrowe strategie marketingowe, zwie ...
mozliwos¢ kierowania spersonalizowanych tresci i ofert do okreslonych o
Algorytmy sztucznej inteligencji moga analizowac duze ilosci danych, ab
ukierunkowane komunikaty i identyfikowac segmenty klientéw na potrze'
dostosowanych kampanii. Narzedzia oparte na sztucznej inteligencji mog :a plagiarism
zautomatyzowad zmudne, reczne zadania, dzigki czemu marketerzy moga skupicsie na
kreatywnych i strategicznych inicjatywach.

RYTR jest liderem na rynku rozwigzan marketingu cyfrowego opartych na sztucznej
inteligencji ze wzgledu na szeroki zakres funkcji. Jego platforma oparta na sztucznej
inteligencji zapewnia marketerom wglad w zachowania klientéw w czasie rzeczywistym,
umozliwiajac im tworzenie spersonalizowanych kampanii dostosowanych do kazdego
segmentu klientéw. Dodatkowo platforma RYTR automatycznie optymalizuje wydajnosé
kampanii, co pomaga zespotom marketingowym obnizy¢ koszty reklam przy
jednoczesnym zwigkszeniu zwrotu z inwestycji. Co to jest cyfrowa kampania
marketingowa? Cyfrowa kampania marketingowa to skoordynowany zestaw dziatan
zwiazanych z tworzeniem i dystrybucjg tresci w celu przyciagniecia, zaangazowania i
zatrzymania klientow w celu zakupu towaréw lub ustug. Kampanie marketingowe mozna
podzieli¢ na SEO (optymalizacja wyszukiwarek), PPC (reklama ptatna za kliknigcie),
reklama w mediach spotecznosciowych, marketing e-mailowy i public relations.

Rysunek 11.13. Sprawdzenie zaznaczonego tekstu w programie antyplagiatowym — Rytr

Zrédto: Opracowanie whasne przy pomocy narzedzia Rytr.

Plagiarism result

Check selected text for plagiarism

No matches were found.

Rysunek 11.14. Wyniki programu antyplagiatowego wbudowanego w narzedzie Rytr

Zrédto: Opracowanie whasne przy pomocy narzedzia Rytr.

SO gle "Sztuczna inteligencja przeksztaica cyfrowe strategie marketingowe, . X m 3 Q

2, Wszystko [® Wiadomosci E) Grafika Q) Zakupy Q Mapy i Wiecej Narzedzia

Wynikéw: 10 (0.71s)

Wszystkie stowa poczawszy od "na” zostaly pominigte, gdyz zapytania nie mogq zawiera¢ wigcaj niz 32 siow,

Nie znaleziono zadnych wynikow wyszukiwania dla hasta "Sztuczna inteligencja
przeksztalca cyfrowe strategie marketingowe, zwigkszajace mozliwosé¢ kierowania
spersonalizowanych tresci i ofert do okreslonych odbiorcéw. Algorytmy sztucznej
inteligencji moga analizowac duze ilosci danych, aby tworzy¢ ukierunkowane
komunikaty i identyfikowaé segmenty klientéw na potrzeby dostosowanych
kampanii. Narzedzia oparte na sztuczne] inteligencji moga zautomatyzowaé zmudne,
rgczne zadania, dzigki czemu marketerzy moga skupic sig¢ na kreatywnych i
strategicznych inicjatywach.".

Rysunek 11.15. Sprawdzenie tekstu w indeksacji na wyszukiwarce Google.pl

Zrodto: Opracowanie whasne przy pomocy wyszukiwarki Google.
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Kolejng z opcji dostgpnych w narzgdziu Rytr jest mozliwo$¢ stworzenia
osobnego akapitu z zaznaczonego fragmentu tekstu (por. rysunek 11.16).

ST e S S S s N e Write a paragraph on the selected s
kampanii, co pomaga zespotom Nk eklam przy

jednoczesnym zwiekszeniu zwrot (kg a kampania
_- s <5 i = ) 2 & A latan
187 #:Command = Improve = Rephrase = Paragraph »z Continue Ryting { More =
e e T e AT110) |

zatrzymania klientéw w celu zakupu towaréw lub ustug. Kampanie marketingowe mozna
podzieli¢ na SEO (optymalizacja wyszukiwarek), PPC (reklama ptatna za klikniecie),
reklama w mediach spotecznosciowych, marketing e-mailowy i public relations.

W dzisiejszym cyfrowym swiecie skuteczne kampanie marketingowe s3 niezbedne do
uzyskania widocznosci, budowania rozpoznawalnosci marki i zwiekszania przychoddw.
Dzieki odpowiedniej kombinacji SEO (optymalizacja wyszukiwarek), PPC (ptatnosd za
klikniecie reklamy), reklamy w mediach spotecznosciowych, e-mail marketingu i public
relations, firmy moga tworzy¢ potezne kampanie, ktére docierajg do docelowych
odbiorcdw i generuja wyniki. Wykorzystujac te rézne kanaty w sposdb strategiczny, firmy
moga zmaksymalizowad zwrot z inwestycji, budujac jednoczesénie solidne podstawy dla
dtugoterminowego sukcesu.

Rysunek 11.16. Tworzenie dodatkowego akapitu z zaznaczongo tekstu — Rytr

Zrodto: Opracowanie whasne przy pomocy narzedzia Rytr.

Oprocz tworzenia tekstu, Rytr posiada funkcje generowania grafik. W tym
przypadku przy pomocy narzedzia Al zostata stworzona grafika Al, ktora po-
wstata z zaznaczonego tekstu, ktory zostat wygenerowany wczesniej przez na-
rzedzie Al. Zatem sztuczna inteligencja stworzyta grafike do tresci, ktora weze-
$niej byla przez nig wygenerowana (por. rysunek 11.17).

Grafiki w Rytr mozna rowniez tworzy¢, korzystajac z dedykowanej katego-
rii ,,Create Image”. W tym celu nalezy stworzy¢ opis, a narzedzie przygotuje
propozycje (por. rysunek 11.18).

Wybrane propozycje grafik, ktore zostaty wygenerowane po wpisaniu opi-
su: ,,stworz obrazek o sztucznej inteligencji na potrzeby prezentacji” (por. rysu-
nek 11.19).
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Sztuczna inteligencja przeksztatca cyfrowe strategie marketingowe, zwiekszajgc
mozliwosc kierowania spersonalizowanych tresci i ofert do okreslonych odbiorcéw.

Sztuczna inteligencja przeksztatca cyfrowe strategie marketingowe, zwigkszajac
mozliwo$¢ kierowania spersonalizowanych tresci i

Rysunek 11.17. Tworzenie grafiki Al do stworzonego wczesniej tekstu przy pomocy Al

Zrodto: Opracowanie whasne przy pomocy narzedzia Rytr.

& Rytr 4+, Create £ History = Account

= Copy M Image ™ Chat

Enter image description

Stworz obrazek o sztucznej inteligencji na
potrzeby prezentacji

Rysunek 11.18. Tworzenie grafik przy pomocy narzedzia — Rytr

Zrodto: Opracowanie whasne przy pomocy narzedzia Rytr.
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Rysunek 11.19. Grafiki stworzone przy pomocy — Rytr

Zrédto: Opracowanie whasne przy pomocy narzedzia Rytr.

11.4. Wywiady poglebione z pracownikami kreatywnej
agencji Digital Marketingu - Kaizen Ads
(A1 E>T7vX)

Kreatywna agencja Digital Marketingu — Kaizen Ads (B4 £ 7 v X)
w swojej codziennej pracy wykorzystuje miedzy innymi narzedzie Rytr, tworzac
harmonijng wspotprace migdzy cztowiekiem a sztuczng inteligencjg. W ramach
tego podejscia zostaty przeprowadzone wywiady poglebione z trojkg pracowni-
kow firmy: Tomaszem Krasnikiem (TK) — COO , Judyta Matysiak (JM) — Head
of Social Media Ads oraz Justyng Adamus (JM) — Senior Social Media Specia-
list. Podczas wywiaddéw identyfikowano: cel wykorzystywania w pracy narzeg-
dzia Rytr, powody, dla ktorych wybrano to narzgdzie do pracy, wptyw wykorzy-
stywania narzedzia na dotychczasowg prace, ocen¢ poziomu miesigcznej ceny
subskrypcji narzedzia, funkcje, ktorych zdaniem badanych brakuje w narzedziu
Rytr oraz okreslenie roznic migdzy narzgdziem Rytr a chatem GPT.

Wszystkie pelne wypowiedzi badanych respondentow zebrano ponizej:
Krystian Kruk: Do czego wykorzystujesz Rytr w codziennej pracy?
Tomasz Krasnik (TK): Doskonale sprawdza si¢ jako narzedzie do tworzenia
tresci, ktore traktuje jako inspiracje przy tworzeniu opisow do reklam na potrze-
by Google Ads i tzw. metaopisow.
Judyta Matysiak (JM): Podczas tworzenia tekstow reklamowych dla kampanii Meta
Ads, zar6wno podczas wymyslania, jak i generowania haset reklamowych, uzyskuje
kierunek, ktory stanowi dla mnie punkt odniesienia przy pisaniu tresci do reklam.
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Justyna Adamus (JA): Do pomocy przy tworzeniu contentu, zwlaszcza w e-mail
marketingu. Dodatkowo Rytr to dobre zrodto informacji na prawie kazdy temat.
Krystian Kruk: Dlaczego zdecydowalas$/es$ si¢ na prace z Rytr?

TK: Odpowiada mi forma doboru tekstow, ktorych potrzebuj¢ pod miejsce doce-
lowe. Moim zdaniem funkcjonuje to lepiej niz tak jak to ma miejsce w przypad-
ku otwartego panelu — w ChatGPT... ale to mysle, ze to kwestia mocno subiek-
tywna. Jedni wolg prowadzi¢ dyskusje z Chat GPT, inni wola dosta¢ od razu
tego, co potrzebuja.

JM: Korzystam z zasobow firmowych. Pasuje mi jego forma, ktora jest intuicyj-
na. Podoba mi si¢ to, ze moge wybraé jezyk, ,,charakter” tekstu, pod jakie miej-
sce ma zosta¢ co$ napisane.

JM: Z ciekawosci i pomocy co do weny. Ulatwia mi realizowanie pomystéw doty-
czacych contentu, to dobre zrodto informacji — wszystko mamy w jednym miejscu.
Krystian Kruk: Jakie réznice zauwazasz w codziennej pracy?

TK: Przede wszystkim szybko$¢ dziatania i tatwo$¢ w obstudze branz... ktore
nie do konca znam ,,od Srodka”.

JM: Utatwia mi pisanie tekstow w momencie, gdy mam ,,pustke¢ w glowie”.
Przyspiesza moja prace, poniewaz nie czuj¢ si¢ biegta w tworzeniu tresci i czg-
sto ten etap trwal najdtuze;.

JA: Szybko$¢ wykonywania zadan, pomoc przy tworzeniu tekstu, dodatkowo nie
mam problemu, aby napisac tekst z branzy, w ktorej nie czuje si¢ zbyt pewnie.
Krystian Kruk: Czy odczuwasz oszczedno$¢ czasu podczas Kkorzystania
z narzedzia Rytr?

TK: Tak, jak najbardziej.

JM: Zdecydowanie.

JA: Tak, nawet bardzo.

Krystian Kruk: Czy podczas korzystania z narzedzia Rytr wystgpily jakie$
problemy/bledy? Jedli tak, to opisz je.

TK: Tak, zauwazytem, ze Rytr pisze schematycznie i zazwyczaj jak generuje 3
opcje tego samego tekstu, to jedna z nich jest mocno powtarzalna.

JM: Nie zauwazytam nic takiego.

JA: Tak, bledy ortograficzne oraz stylistyczne. Bledne interpretowanie zdan,
ktore nie maja glgbszego sensu oraz powtorzenia.

Krystian Kruk: Czy uwazasz, ze cena aktualna 30 USD miesi¢cznie jest
adekwatna?

TK: Tak, jak najbardzie;.

JM: Mysle, ze cena moglaby by¢ nizsza. Jezeli korzystatabym samodzielnie na
swoj wlasny uzytek to 10 dolarow byloby dla mnie satysfakcjonujace.

JA: Tak, mysle, ze nawet trochg za tanio.
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Krystian Kruk: Czy sa jakies$ funkcje, ktorych brakuje Ci w narzedziu Rytr?
TK: Nie odnotowatem na ten moment.

JM: Na ten moment nie.

JA: Na razie brak.

Krystian Kruk: Korzystasz tez z ChatGPT — jakie roznice widzisz miedzy
Rytr a ChatpGPT?

TK: Tak, jak wspominatem wcze$niej kwestia ,,wyciagania” tego, co potrzebuje,
ale to jest juz indywidualna sprawa czy chcesz dyskutowac z Chatem, czy raczej
wybierasz odpowiednie parametry tekstu, tak jak w Rytr.

JM: Jezeli chodzi o forme, to ChatGPT bardziej mi odpowiada przy wydawaniu
polecen, poniewaz mogg napisa¢ konkretng komende i sam chat wykonuje zada-
nie. Nie musze¢ ustawia¢ wszystkich rzeczy po kolei, samodzielnie, jak to ma
miejsce w Rytr. Chat GPT jest tatwiejszy w obstudze od narzg¢dzia Rytr.

JA: Do zadan, w ktorych potrzebuje konkretnych rzeczy, wygodniej mi korzy-
sta¢ z Rytr. W innych przypadkach, wolg ChatGPT.

skokok

Od 2022 roku obserwujemy dynamiczny rozwdj generatywnej sztucznej in-
teligencji. W tym przyspieszeniu niebagatelne znaczenie majg programy, takie
jak ChatGPT czy omawiany w rozdziale Rytr. Zarowno zwykli uzytkownicy
internetu, jak i profesjonali$ci z branzy digital marketingu coraz czgsciej korzy-
staja z tych narzedzi. Wydaje si¢, ze sztuczna inteligencja nie jest chwilowym
zjawiskiem, takim jak NFT czy blockchain, lecz dziedzing, ktéra prawdopodob-
nie bedzie towarzyszy¢ nam na stale. Mozemy spodziewaé si¢ jej zarOwno
w branzach tworczych, jak i kreatywnych. Pracownicy agencji Kaizen Ads do-
ceniajg Rytr za intuicyjno$¢ 1 gotowe funkcje dostgpne w programie. W przeci-
wienstwie do szablonow dostgpnych w Rytr, w programie od OpenAl —
ChatGPT uzytkownik musi samodzielnie formulowa¢ odpowiednie polecenia.
Obecnie wydaje si¢, ze narzedzia oparte na Al nie sg w stanie w pelni zastapi¢
czlowieka, ale bez watpienia utatwiajg wiele procesow. Dlatego warto rozwazy¢
hybrydowe podejscie, taczace zdolnosci cztowieka z mozliwosciami sztucznej
inteligencji. Integracja czlowieka i sztucznej inteligencji juz teraz przynosi ko-
rzy$ci w wielu dziedzinach, poczawszy od marketingu, przez medycyng, az po
sektor edukacji. Wspdlpraca ta otwiera przed nami drzwi do nieskonczonych
mozliwosci, jednoczes$nie stawiajac przed nami wyzwania etyczne i technolo-
giczne. Jednym z najwickszych atutow korzystania z Al w codziennej pracy jest
zwigkszenie efektywnosci 1 precyzji. Dla firm, takich jak Kaizen Ads, narz¢dzia
te pozwalajg na szybsze dostosowywanie si¢ do potrzeb rynku, a takze lepsze
zrozumienie klienta. Analiza danych, personalizacja reklam czy prognozowanie
trendow staja si¢ bardziej precyzyjne i skuteczne. Jednak rownie wazne jest zro-
zumienie ograniczen sztucznej inteligencji. Chociaz systemy te sg w stanie prze-
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twarza¢ ogromne ilosci danych w ekspresowym tempie, to nadal potrzebuja
ludzkiego nadzoru w zakresie kreatywnos$ci, empatii czy intuicji. Niemniej, sy-
nergi¢ tej wspolpracy najlepiej wida¢ w miejscach, gdzie Al stuzy jako wsparcie
dla ludzi, a nie ich zastgpstwo. Dlatego tez firmy, ktore chcg by¢ na czele inno-
wacji, musza inwestowac nie tylko w technologig, ale rowniez w edukacjg¢ swo-
ich pracownikoéw. To pozwoli im lepiej zrozumie¢ mozliwos$ci i ograniczenia
nowych narzgdzi, a takze skuteczniej wdrazac je w praktyce. Z kolei konsumen-
ci musza pami¢taé, ze za kazdym algorytmem stoi cztowiek. W ostatecznym
rozrachunku to my ludzie jesteSmy odpowiedzialni za ksztalttowanie przysztosci,
w ktorej technologia ma nam shuzy¢.

Bibliografia

Calilliau R., Gillies J. (2000), How the Web was Born: The Story of the World Wide
Web, Oxford Univeristy Press, Oxford.

Dobrin S.1. (2023), Al and Writing, Broadview Press, Peterborough.

Jacobsen A. (2015), The Pentagon’s Brain: An Uncensored History of DARPA, Ameri-
ca’s Top-Secret Military Research Agency, Back Bay Books, Boston.

McCorduck P. (2004), Machines Who Think A Personal Inquiry Into the History and
Prospects of Artificial Intelligence, CRC Press, Florida.

Minker J. (2012), Logic-Based Artificial Intelligence, Springer US, New York.

Nilsson N.J. (1998), Artificial Intelligence: A New Synthesis, Morgan Kaufmann Pu-
blishers, Burlington.

Pieraccini R. (2021), Al Assistants, The Mit Press, Cambridge.
Zrédia elektroniczne

[www 1] https://www.w3.org/Proposal.html (dostgp: 20.08.2023).
[www 2] http://oldwww.fuw.edu.pl/PHp.html (dostgp: 21.08.2023).

[www 3] https://www.4rtweb.pl/pierwsze-strony-internetowe-w-polsce-i-na-swiecie
(dostep: 20.08.2023).

[www 4] https://datareportal.com/reports/digital-2023-poland (dostep: 20.08.2023).

[www 5] https://www.obserwatorfinansowy.pl/bez-kategorii/rotator/pandemia-przyspie
szyla-rozwoj-internetu/ (dostep: 20.08.2023).

[www 6] https://ictmarketexperts.com/aktualnosci/rozwoj-sztucznej-inteligencji-w-
czasach-pandemii-covid-19/ (dostep: 20.08.2023).

[www 7] https://gadzetomania.pl/co-to-jest-siri-w-urzadzeniach-od-apple,67050638825
48865a (dostep: 20.08. 2023).

[www 8] https://www.demandsage.com/voice-search-statistics/ (dostep: 20.08.2023).

[www 9] https://www.techtarget.com/searchenterpriseai/definition/generative-Al  (dostep:
20.08.2023).

157


http://oldwww.fuw.edu.pl/PHp.html
https://www.4rtweb.pl/pierwsze-strony-internetowe-w-polsce-i-na-swiecie
https://datareportal.com/reports/digital-2023-poland
https://www.obserwatorfinansowy.pl/bez-kategorii/rotator/pandemia-przyspieszyla-rozwoj-internetu/
https://www.obserwatorfinansowy.pl/bez-kategorii/rotator/pandemia-przyspieszyla-rozwoj-internetu/
https://ictmarketexperts.com/aktualnosci/rozwoj-sztucznej-inteligencji-w-czasach-pandemii-covid-19/
https://ictmarketexperts.com/aktualnosci/rozwoj-sztucznej-inteligencji-w-czasach-pandemii-covid-19/
https://gadzetomania.pl/co-to-jest-siri-w-urzadzeniach-od-apple,6705063882548865a
https://gadzetomania.pl/co-to-jest-siri-w-urzadzeniach-od-apple,6705063882548865a
https://www.demandsage.com/voice-search-statistics/
https://www.techtarget.com/searchenterpriseai/definition/generative-AI

12. Wykorzystanie sztucznej inteligencji
w kontekscie projektowania User
Interface (UI) i User Experience (UX)

Marta Parzonka”

W dzisiejszych czasach dynamicznie rozwijajg si¢ technologie i narz¢dzia
wspomagajace codzienng prace i funkcjonowanie cztowieka w spoteczenstwie.
Rynek produktow cyfrowych zwieksza si¢ wyktadniczo, a w zwiazku z tym
coraz trudniej wyrdzni¢ si¢ producentom na rynku. Zwigkszajg si¢ oczekiwania
uzytkownikow co do jakosci produktéw. Projektowanie atrakcyjnych, funkcjo-
nalnych i dostepnych systemoéw ma zatem kluczowe znaczenie w kontekscie
pozyskania i utrzymania uwagi odbiorcoéw. Odpowiednio zaprojektowane do-
$wiadczenie uzytkownika (UX — User Experience), jak i projektowanie interfej-
sow (Ul — User Interface) jest niezbednym elementem w cyklu zycia rozwoju
produktu cyfrowego [Lu i in., 2022]. Wprowadzenie zaawansowanego instru-
mentu, jakim jest sztuczna inteligencja (SI), wsparto czlowieka przy przeprowa-
dzaniu zréznicowanych analiz danych, tworzeniu spersonalizowanych tresci czy
nawet testowaniu zaproponowanych rozwigzan problemow, ktore z kolei przy-
czyniajg si¢ do udoskonalania doswiadczen uzytkownikoéw, doskonalac w ten
sposob prace projektantow. Wedlug Cautela i in. [2019, s. 114-134] sztuczna
inteligencja moze utatwiaé prace zespolowa, wspiera¢ rozwoj badan, automaty-
zowanie testowania oraz zbieranie informacji zwrotnej o produkcie. Najnowsze
osiggnigcia w dziedzinie sztucznej inteligencji, przetwarzania jezyka naturalne-
go otworzyly nowe mozliwosci, takze w kontek$cie wsparcia projektantow user
experience. Sl stato si¢ zdolne do personalizacji, automatyzacji i analizy danych
w poszczegoblnych etapach projektowania produktow cyfrowych. Celem niniej-
szego rozdziatu jest zidentyfikowanie wptywu sztucznej inteligencji w procesie
projektowania interfejsow oraz proba dociekania korzysci z wdrozenia tego typu
narzgdzi w pracy projektanta. W badaniu zastosowano analiz¢ zawarto$ci me-
didw, a takze literatury naukowej polskiej i zagranicznej.
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12.1. Geneza User Experience, User Interface
i ich znaczenie

Obecnie w zakresie projektowania produktu cyfrowego skupianie si¢ na po-
trzebach i doswiadczeniach uzytkownika koncowego produktu jest nieodzowne
[Mainetti, Paiano i Pandurino, 2006]. Bioragc pod uwage projektowanie opro-
gramowania, ostatnie metodologie projektowania wykazaty znaczenie nie tylko
tworzenia rozbudowanych funkcjonalno$ci, ale przede wszystkim koncentracje
na uzyteczno$ci systemu, jak i bezposrednio na uzytkowniku: jego przemysle-
niach, zachowaniu i interakcji z produktem [Mainetti, Paiano i Pandurino, 2006].

Dyscyplina UX wywodzi si¢ z dziedziny multidyscyplinarnej nauki skupio-
nej na technologii komputerowej oraz interakcji uzytkownika z komputerem,
czyli tzw. HCI (Human-Computer Interaction). Nauki poznawcze obejmujace:
psychologie, jezykoznawstwo, sztuczng inteligencje, filozofi¢ czy antropologie
rozwijaty si¢ na przestrzeni lat 70. XX wieku, a pod koniec wieku staly si¢ na
tyle zaawansowane, by przyczyni¢ si¢ do rozwoju nauki niezb¢dnej do tworze-
nia interfejsow uzytkownika [www 1].

Wedtug jednej z najwazniejszych zasad firmy Google ,,Skoncentruj si¢ na
uzytkowniku, cata reszta przyjdzie sama” [www 2], mozna dostrzec ulepszong
perspektywe projektowania. Nalezy pamietaé, ze user experience skupia si¢ na
$cistych danych analitycznych, réznorodnych testach jakosciowych i iloscio-
wych, jak rowniez na empatycznej analizie wynikow. Wedlug Norman Nielsen
Group ,,pierwszym wymogiem wzorowego do$wiadczenia uzytkownika jest
doktadne zaspokojenie potrzeb klienta, bez jakiegokolwiek zamieszania. Kolej-
no pojawiaja si¢ prostota i elegancja, ktéra powoduje, ze wytwarzane produkty
stuzg do wiasnej radosci uzytkowania. Prawdziwe projektowanie do$wiadczen
uzytkownika przechodzi poza dostarczanie im tego, czego chcg, albo tez dorg-
czaniu funkcjonalnosci z tzw. checklisty. Aby osiggna¢ najwyzszej jakosci do-
$wiadczenia uzytkownika, w ofercie przedsigbiorstwa musi znajdowaé si¢
komunikacja pomiedzy interdyscyplinarnym zespolem wywodzacym si¢ z dzie-
dzin, takich jak: inzynieria, marketing, projektowanie graficzne, przemystowe
czy projektowanie interfejsow (UI) [www 3].

Opisujac tzw. dobry UX, Peter Morville rozrysowat Diagram Miodu, ktory
zawiera 7 cech $wiadczacych o jako$ci doswiadczenia uzytkownikow [www 4]:
— przydatny — nalezy weryfikowa¢, przeprowadzaé testy czy nasz produkt jest

przydatny dla konkretnej grupy odbiorcow. Weryfikacja moze polega¢ na
sprawdzeniu czy osiggamy postawione cele i czy rozwigzujemy realne pro-
blemy w odpowiedni sposéb,
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fatwy w uzyciu — czyli uzytecznos$¢, w jakim stopniu dany system moze by¢
wykorzystywany przez okre§lonych uzytkownikow, aby uzyska¢ okreslone
cele z efektywnoS$cia, wydajnoscig i satysfakcja w wybranym kontekscie
uzycia (1ISO 9241-210:2010),
pozadany — produkt powinien by¢ wywazony rowniez pod wzgledem wygladu,
identyfikacji marki oraz elementéw emocjonalnego projektowania; czy system
oferuje wzgledna przyjemnos¢ z korzystania pod wzgledem emocjonalnym, co
jest skorelowane przez Aarrona Waltera z piramida hierarchii potrzeb,
fatwy do znalezienia — zwigzany jest z architektura informacji, ktéra wpro-
wadza uktad i porzadek w systemach, a rdwniez pozwala uzytkownikowi na
tatwe poruszanie si¢ po produkcie oraz odnajdywanie potrzebnych elemen-
tow. Powinno si¢ zatem dostarcza¢ tylko istotne informacje oraz ich odpo-
wiednig ilo$¢, aby umozliwi¢ odbiorcy osiggac jego cele,
dostepny — zwigzany z dostepnoscia produktu dla ré6znych grup odbiorcow.
Osoby z dysfunkcjami bgda potrzebowaé innych rozwigzan w celu bardziej
efektywnego korzystania z produktu. Aby uzyska¢ poprawng widocznosé
i dostgpnos$¢ systemow, korzysta si¢ ze standardow WCAG, ktore zostang
opisane pod koniec tego podrozdziatu,
wiarygodny — poprzez przestrzeganie Kilku zasad, miedzy innymi przedsta-
wieniem w systemie realnej organizacji, ktora stoi za produktem, stosowanie
nowoczesnego designu, aktualizowania tre$ci, dodawaniu opinii innych uzyt-
kownikow dla potwierdzenia istnienia,
wartosciowy — skupianie si¢ na korzysciach ptynacych z wykorzystania pro-
duktu, czyli dostarczaniu konkretnych wartosci uzytkownikom.

Przechodzac do wyjasnienia obszaru projektowania interfejsu uzytkownika

(UI), warto nadmieni¢, iz skupia on uwage na zewnetrznej stronie projektu, czyli
oprawie graficznej. Jego podmiotem rozwazan jest styl i wyglad, czyli miedzy

innymi: kolorystyka, typologia, odlegtosci pomigdzy elementami, grafiki czy

animacje stosowane podczas tworzenia produktu [www 5], ktory powinien by¢

prosty i przyjemny w obstudze. Obszar projektowania interfejsow koncentruje
si¢ na trzech formatach projektow:

GUIs (graphical user interfaces) — graficzny interfejs uzytkownika — wizual-
na reprezentacja cyfrowych paneli sterowania, jak np. pulpit komputera,
VUIs (voice-controlled interfaces) — interfejsy sterowania glosem — inteli-
gentne systemy, np. Siri — iPhone, Alexa — Amazon,
interfejsy oparte na gestach — przestrzenie projektowe 3D, np. gry wirtualnej
rzeczywistosci (VR).

Wedlug Jeremiego Santy ,.interfejs uzytkownika nigdy nie powinien konku-

rowaé z zawartoscig, a jedynie pomaga¢ ludziom w zrozumieniu i interakcji
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z nim” [Badura, 2022]. Projektowanie i tworzenie interfejsow wymaga naktadu
duzej iloci czasu, a czesto jest podatne na btedy [Myers, Hudson i Pausch,
2000, s. 3-28]. Wraz z rozwojem dziedzin UX oraz Ul zaczely pojawiaé si¢ ko-
mercyjne narzgdzia stluzace do projektowania oraz prototypowania, jak np.: Pho-
toshop, Figma, Sketch, Webflow, ktére wspomogty codzienna prace projektan-
tow, na roznych etapach zycia produktu. Korzystajac z kilku z wymienionych
wcezesniej aplikacji, specjaliSci mogg tworzy¢ tzw. unikatowy design system,
czyli ustalany zbior komponentow wielokrotnego uzytku, przedstawiany w po-
staci biblioteki wzordéw czy przewodnikdéw po stylach. Projektanci musza posia-
da¢ wiedze¢ z zakresu dostgpnosci w celu zwigkszenia widocznosci komponen-
tow w systemie, a takze by¢ zdolnymi do zaaplikowania tej wiedzy w praktyce
do tworzenia widokow: dostosowania produktu do potrzeb odbiorcow, ktérzy
posiadaja dysfunkcje utrudniajace im Korzystanie z poszczegolnych czesci apli-
kacji. Zbior standardow opracowany przez Word Wide Web Consortium (W3)
przedstawia zasady skoncentrowane na tym, aby projektowane elementy byty:

— odbieralne,

— sterowalne,

— zrozumiale,

— stabilne.

Web Content Accessibility Guidelines (WCAG) zawiera trzy rozne stan-
dardy zgodnosci: A, AA i AAA, gdzie AAA to najwyzszy stopien dostosowanej
dostepnosci. Przyznawane oceny otrzymuja systemy na podstawie dostgpnosci,
a inicjatywa ta przyczynia si¢ do tworzenia przestrzeni internetowej dostepnej
dla uzytkownikow z dysfunkcjami [www 6].

Wspdlczesnie dziedziny User Experience i User Interface uwazane sa za
niezbedne z perspektywy rozwoju produktow cyfrowych. Tworza one wizualny
most komunikacji pomigdzy systemem a odbiorcami, wywolujac konkretne re-
akcje i zachowania uzytkownikow poprzez zapewnianie intuicyjnej i zrozumia-
tej nawigacji. Dbato§¢ o prawidtowe projektowanie doswiadczen i interfejséw
uzytkownika jest kluczowe, aby osiaga¢ okreslone cele projektu, w tym pozy-
skanie i utrzymanie uwagi odbiorcow.

12.2. Sztuczna inteligencja a projektowanie UX i Ul

Ludzkos$¢ od ponad 2000 lat marzyla o mozliwosci posiadania ludzkich
mysli w tzw. niecztowieczych maszynach. Dziedzina badan, znana jako sztuczna
inteligencja, zostata stworzona w 1956 roku na Darthmouth College [Lewis,
2014]. Rozwoj SI zostal przyspieszony w latach 50. i 60. XX wieku. Pojawity
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si¢ wtedy kolejne innowacje, jak: gra w warcaby, ktora uczyla si¢ samodzielnie,
kolejno stworzenie jezyka programowania LISP, stworzenie pierwszego indu-
strialnego robota, ktory rowniez samodzielnie wykonywat pewne zadania [Rey-
noso, 2021]. Definiujac sztuczng inteligencje, mozna opisac, ze jest ona dziedzi-
ng nauki, tgczaca dyscypling informatyki oraz ogromne zbiory danych, dzigki
ktérym mozemy otrzyma¢ optymalne rozwigzania poszczegdlnych problemow.

Obejmuje ona réwniez uczenie maszynowe oraz gtebokie uczenie, sktadajace sie

z algorytmow SI, dzigki ktorym mozna uzyska¢ przewidywania i klasyfikacje na

podstawie danych wejsciowych. Pojawienie si¢ ChatGPT firmy OpenAl ozna-

czato dla wielu 0séb punkt zwrotny w rozwoju SI, dzigki mozliwosci uczenia si¢
systemu wprowadzanej przez czlowieka miedzy innymi: gramatyki kodu pro-

gramowania, obrazéw naturalnych i wielu réznych typow danych [www 7].

Oprocz wspomnianego narzgdzia, wiele firm korzysta z rozwigzan sztucznej

inteligenciji:

— Netflix — wykorzystuje uczenie maszynowe do okre$lania preferencji uzyt-
kownika,

— Amazon — stworzyt osobistg asystentke zwang Alexa. Zaletg tego systemu
jest pozytywne doswiadczenie uzytkownikéw, ktore zapewnia pomoc, odpo-
wiadajac na méwione polecenia i szybkie odpowiedzi czy dziatania.

Specjalisci UX/UI przeprowadzajg testy doswiadczen uzytkownikow na

podstawie analizy danych. Ze wzgledu na kosztownos¢ i problemy ze skalowa-
niem tradycyjnych testow, takich jak kwestionariusze czy testy uzytecznos$ci,
sztuczna inteligencja oraz jej innowacyjne zbieranie danych moga przyczyni¢ sie
do efektywniejszego, jednoczesnie szybszego przeprowadzania badan z zakresu
UX [Lan i Liu, 2020]. Rozw¢j interfejsow uzytkownika mozna osiagngé, wyko-
rzystujac zaawansowang technologi¢ SI. Rozpoznawanie mowy, twarzy, gestow
czy $ledzenie spojrzenia to jedne z mozliwosci wspomagane przez sztuczng inte-
ligencje, za pomocg ktorych zapewnia ona naturalng i efektywna komunikacje
typu cztowiek-maszyna. Wielokanalowo$¢ tej interakcji mozna dostrzec w prze-
chwytywaniu intencji uzytkownika, odbioru zachowan i interpretacji konteksto-
wych scenariuszy [Xu, 2023]. Sztuczna inteligencja wspiera proces projektowa-
nia w zakresie:

— personalizacji — za pomocg analizy zachowan uzytkownikow, ich przemiesz-
czaniu si¢ i dokonywaniu akcji w poszczegdlnych systemach, np. na stronie
internetowej, mozna uzyska¢ preferencje zakupowe, dane geolokalizacyjne
czy demograficzne. Pozwalaja one tworzy¢ spersonalizowane tresci, jak i ge-
nerowa¢ dla uzytkownika warto$¢ poprzez odpowiedz na jego potrzeby, two-
rzac interesujace dla niego nowe funkcjonalnosci,
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— automatyzacji — w tym obszarze SI umozliwia automatyczne generowanie
danych, pomaga w projektowaniu uktadow, szablonéw stron internetowych
badz tez poszczegdlnych elementdow systemowych, a nawet stuzy za wsparcie
techniczne w testowaniu posiadanej wersji projektu,

— analizy danych — kolejng zaleta sztucznej inteligencji jest przetwarzanie
i analizowanie ogromnych ilo$ci danych. SI, analizujac zachowania czy na-
wyki korzystania z produktu, wspomaga projektantow w szybszym zrozu-
mieniu potrzeb, preferencji czy nawet niedogodnosci, ktére moga wynikac¢
z wielu czynnikow. Przeprowadzajac testy jakosciowe czy ilo§ciowe, nabiera
znaczenia wykorzystanie SI w analizie treSci z formularzy, nagran z badan,
z uwagi na mozliwo$¢ stworzenia przez technologi¢ mapy obszarow wyma-
gajacych poprawy.

W ostatnich latach postepy w uczeniu maszynowym (machine learning —
MT) daly podejsciom opartym na danych wsparcie w zakresie UX/UI designu
[Jiang i in., 2022]. Duze zbiory danych, znane jako RICO, zapoczatkowaly szko-
lenia glebokich sieci neuronowych dla zadan zwigzanych z interfejsem uzytkow-
nika [Deka i in., 2017]. Oparte na sztucznej inteligencji rozwigzania podniosty
ogoblng swiadomos¢ uzytkownikow oraz srodowiska akademickiego w zakresie
innowacji technicznych [Xu, 2023]. W rezultacie technologia ta staje si¢ coraz
bardziej popularna i uzyteczna w poprawie jakosci doswiadczen uzytkownikdw.
Automatyzacja, tworzenie schematow projektowych, analizowanie danych sa
charakterystyczne dla sztucznej inteligencji. Moga one przyczyni¢ si¢ do stworze-
nia bardziej spersonalizowanej interakcji z odbiorca. Dzigki sztucznej inteligencji
mozliwe jest analizowanie danych w krotszym czasie, automatyczne generowanie
szkicoOw 1 mapowanie ztozonych proceséw na podstawie zebranych danych. Bada-
nia wskazuja, ze mozliwos$¢ uczenia si¢ technologii SI moze potencjalnie skrocic
czas poswiecony przez specjalistow na projektowanie UX [van Lierop, 2022].
Praca tego narzgdzia musi by¢ natomiast kontrolowana przez cztowieka, gdyz
nadal niezbedne jest kreatywne podejs$cie do procesu projektowego.

Wedlug Russel i Norvig [2016] dzialanie inteligentnych systemow obejmu-
je mys$lenie i dzialanie w sposob ludzki i racjonalny. Projektowanie UX, jak i Ul
moze by¢ zatem efektywniejsze dzigki wykorzystaniu SI do przetwarzania
i analizowania danych oraz szeroko poj¢tej automatyzacji. W kontekscie projek-
towania doswiadczen uzytkownikow i interfejsow sztuczna inteligencja umozli-
wia tworczg wspolpracg z projektantami [Main i Grierson, 2020], wspomagajac
cztowieka i pelnigc przy tym role np. konsultanta, asystenta oraz badacza.
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12.3. Narzedzia SI wspomagajace projektowanie
UX/UI - przyklady

Wspotczesnie coraz czgéciej mozna dostrzec to, jak sztuczna inteligencja
wspomaga i transformuje sposob pracy projektantow UX/UI, oferujac optymalne
rozwigzania dla réznorodnych problemoéw i kontekstow uzycia. Na przestrzeni
lat zwickszyla si¢ pula narzedzi dostepnych projektantom user experience, a tym
samym w wyniku dzialan konkurencyjnych pomiedzy tymi produktami liczba
ich funkcjonalnosci. Projektanci zoptymalizowali swojg prace. Rozbudowane
elementy w tego typu oprogramowaniu umozliwiaja aktualnie wsparcie na kaz-
dym z etapow procesu tworzenia makiety produktu.

Pierwszym narzedziem, ktore wspomaga prace projektowania, jest cieszacy
si¢ zainteresowaniem $rodowisk naukowych, przedstawicieli mediow -
ChatGPT. Wprowadzenie w potowie 2023 roku modelu jezykowego GPT-3
firmy OpenAl bylo jednym z najwazniejszych wydarzen z obszaru sztucznej
inteligencji. Postgp techniczny tego narzgdzia mozna dostrzec w generowaniu
tekstow w naturalnym jezyku, ktére przypominajg tresci tworzone przez ludzi
[Dale, 2021, s. 113-118]. Model ChatGPT jest zdolny do prowadzenia z uzyt-
kownikiem dialogu, ktory moze przypominaé¢ rozmowe¢ z cztowiekiem: odpo-
wiada¢ na zadawane pytania w czasie rzeczywistym, przyznawac si¢ do popet-
nianych btedow [www 8]. Naturalny jezyk tego narzgdzia wspomaga
specjalistow UX/UI w generowaniu raportow z badan dzigki szybkiej analizie
systemu i mozliwo$ci formutowania najwazniejszych informacji oraz rekomen-
dacji. Podczas etapu tworzenia tzw. makiet, czyli poszczegélnych czesci syste-
mu produktu, mozna wykorzystywa¢ model jezykowy do tworzenia miedzy
innymi wiadomos$ci znajdujacych si¢ w powiadomieniach systemowych oraz
o bledach i nie tylko.

Korzystajgc z wtyczki ChatGPT w narzedziu Figma, stuzagcym do tworze-
nia, udostgpniania oraz testowania stron internetowych, aplikacji mobilnych,
desktopowych czy doswiadczen i produktow cyfrowych [www 9], mozna skro-
ci¢ pierwsze etapy tworzenia wizualizacji pomystow.
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Rysunek 12.1. Dziatanie wtyczki CzatGPT w programie Figma

Zrodto: Materiaty whasne z wykorzystaniem narzedzia Figma z wtyczka chatGPT.

Na powyzszej grafice (rysunek 12.1) przedstawiono przyktad korzystania
z wtyczki czatu. Oznaczajac konkretny obszar tekstowy, mozemy przeksztatcic
go na: krotszy, dluzszy, prostszy, bardziej formalny, ulepszony z wypunktowa-
niami, zawierajacy lini¢ czy emoji. W przypadku wskazanej grafiki zmieniono
tekst na krotszy i prostszy.

ChatGPT moze zaproponowac strukture stron internetowych, gdzie za po-
moca analizy produktéw konkurentow wypunktuje uktady dla poszczegolnych
sekcji, a nawet ogolnej architektury informacji systemu. W wersji platnej
ChatGPT pozwala na wykorzystanie zewngtrznych rozwigzah, rozszerzen
w postaci tzw. plugindéw, dzigki ktorym mozliwe jest przetwarzanie dokumen-
tow tekstowych, arkuszy kalkulacyjnych czy nawet obiektow z baz danych,
a takze zapisanych w formacie obiektow typu JSON [www 10] wykorzystywa-
nym przez programistow.

Kolejnym narzgdziem opartym na sztucznej inteligencji i wspomagajacym
pracg projektantow jest Uizard. Umozliwia on tworzenie tzw. szkieletow widoku
aplikacji, makiet i prototypow na podstawie podpowiedzi tekstowych. Dzigki SI
narzedzie pozwala przeksztatca¢ odreczne szkice w edytowalne, cyfrowe projek-
ty. Narzedzie posiada wiasne szablony gotowych projektow i komponentow
interfejsu uzytkownika, ktére moga stuzy¢ jako inspiracje i wstgpne propozycje
gotowe do edycji i poprawy wedtug okreslonych celéw. Dostepna ptatna funk-
cjonalno$¢ firmy Uizard o nazwie ,,autodesigner” dostarcza uzytkownikowi pro-
pozycje makiet w krotkim czasie. Na podstawie wprowadzonych przez niego
fraz projektant moze wygenerowaé propozycje dowolnego widoku aplikacji.
Specjalisci UX/UI mogg w ten sposob szybko sprawdzac¢ swoje pierwsze kon-
cepcje 1 pomysty oraz weryfikowaé ich zasadnosc.
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Rysunek 12.2. Generowanie makiet na podstawie szkicu — Uizard
Zrodto: Uizard [www 11].

W codziennej pracy projektanci wykorzystuja tzw. benchmarking produk-
tow cyfrowych, aby czerpa¢ inspiracje z dziatajacych produktow. Program Ui-
zard umozliwia wykonanie zrzutu ekranu, czyli zapisanie danego widoku apli-
kacji jako obrazu i przeksztalcenie go w pelni edytowalng makiete. Specjalisci
moga wykorzysta¢ rowniez system do analizy ruchu po danym produkcie, gene-
rujac przy tym tzw. heat mape, dzigki ktorej wskazywane sg obszary, po ktérych
poruszat si¢ uzytkownik i w jakiej czgstotliwosci. W ten sposob projektanci
mogg iteracyjnie pracowac¢ nad produktem, dodajac zmiany i testujac je.

Ostatnim opisanym narzedziem jest platforma Adobe Sensei, ktora korzysta
ze sztucznej inteligencji do optymalizacji procesu projektowania interfejsow
uzytkownika. Za pomocg machine learningu program proponuje dostosowanie
glownych elementow graficznego interfejsu: czcionki, koloru, a nawet uktad
projektu. Warto doda¢, ze oprogramowanie zostato wyposazone w bogata biblio-
teke multimedialng, ktéra umozliwia projektantom znalezienie adekwatnych do
projektu grafik, ikon, zdje¢ 1 wideo. Kazdy element posiada unikatowy identyfi-
kator w postaci tagu, ktory utatwia znalezienie go, a tym samym przyspiesza
proces projektowania.
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Rysunek 12.3. Analiza danych Adobe Sensei

Zrodlo: Adobe Sensei [www 12].

Platforma posiada takze funkcjonalnos¢, ktora upraszcza prace projektan-
tow nad grafika. Moga oni je modyfikowac: usuwac osoby ze zdje¢, usuwaé tto
i dodawa¢ niezbedne elementy. Wykorzystujac uczenie maszynowe i analize
wizualng, program wspomaga prace projektanta takze w procesie analizy: prze-
twarzaniu danych i analizie zachowan uzytkownikow. Ponadto aplikacja oferuje
réwniez tworzenie spersonalizowanych tresci, segmentacji odbiorcoOw i automa-
tyzacji kampanii reklamowych.

Narzgdzia sztucznej inteligencji zintegrowane z narzgdziami dla projektan-
tow User Experience ulatwiajg i przyspieszaja ich prace,wspierajac ich na wielu
etapach procesu projektowania aplikacji: poczawszy od formutowania koncep-
cji, a skonczywszy na testowaniu i pobieraniu danych. Dzieki precyzji i szybko-
$ci sztucznej inteligencji mozliwe jest analizowanie zachowan uzytkownikow
korzystajacych z aplikacji w czasie rzeczywistym poprzez przetwarzanie duzych
zbioréw ich aktywno$ci w krotkim czasie. Sztuczna inteligencja zastosowana
w pracy projektanta umozliwia zatem tworzenie lepszej jakosci produktow cy-
frowych, tworzgc tym samym bardziej przystepng komunikacje cziowiek-
-komputer.
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Sztuczna inteligencja wywiera istotny wplyw na ksztaltowanie dziedziny
projektowania doswiadczen uzytkownikéw i interfejsow. Narzedzia sztucznej
inteligencji wspomagajace prace projektantow doskonalg produkty cyfrowe po-
przez generowanie i analize danych w krotkim czasie, a jednoczesnie skracaja
czas pracy nad produktem cyfrowym dzieki automatyzacji powtarzalnych proce-
sow. Pozwala to tworzy¢ lepszej jakosci komunikacje na linii cztowiek-
-komputer, dzigki czemu przedsigbiorstwa technologiczne moga dostarczy¢ na
rynek bardziej warto$ciowe produkty cyfrowe.
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13.Zarzadzanie komunikacja
przedsiebiorstwa:
polityka informacyjna w dobie
narzedzi SI przetwarzajacych
jezyk naturalny

Michat Pyjas”

Sztuczna inteligencja i nowe technologie przenikaja na wskro$ zycie spo-
teczno-gospodarcze. Obecnie algorytmy, big data i rozwigzania oparte — cho¢by
czesciowo — na Sl sg obecne niemal w kazdej dziedzinie naszego zycia, petniac
funkcje moderatora, np.: w zakresie bankowos$ci [Kaya, Schildbach i Schneider,
2019] i transakcji pienieznych [www 1], bezpieczenstwa np. w zakresie szeroko
rozumianego przeciwdziatania przestgpczosci [Radulov, 2019, s. 3-5], rozrywki
np. w zakresie dostarczenia uzytkownikom odpowiednich rekomendacji filmo-
wych [Enolhm, Papagiannidis i Mikalef, 2022, s. 1709-1734] w postaci tytutow
czy listy piosenek do przestuchania w aplikacji muzycznej [Alvarez, Garcia de
Quiros i Baldassarri, 2023], a od niedawna — za sprawa udostepnienia przez fir-
me¢ OpenAl w listopadzie 2022 roku [www 2] do uzytku powszechnego takze
I przez interaktywny czat z wykorzystaniem przegladarki oraz za pomoca inter-
fejsu programistycznego API — takze i narzgdzia przetwarzania jezyka naturalnego
ChatGPT, ktore z powodzeniem moze zosta¢ zaadaptowane na rzecz analizowania
i projektowania komunikacji organizacji, a tym samym przeprojektowania albo
zbudowania catkowicie nowego, unikatowego modelu komunikacji z interesa-
riuszami otoczenia organizacji. W warunkach hiperkonkurencji determinowanej
globalizacja i powszechnym dostepem do internetu oraz milisekundowego trans-
feru informacji przy pomocy urzadzen elektronicznych wykorzystanie sztucznej
inteligencji w takim modelu zarzadzania komunikacja moze stanowi¢ zrodto
przewagi konkurencyjnej. Sztuczna inteligencja moze by¢ bowiem z powodze-
niem wykorzystana do pobierania informacji, np. poprzez integracje API w ra-
mach aplikacji czy stron firmowych, analizowania nastrojow (np. przez analiz¢
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sentymentu), $ledzenia mediéw, a takze przetwarzania informacji i dostarczania
przedsiebiorstwu informacji zwrotnej. Tym samym umozliwia przedsigbior-
stwom tworzenie skuteczniejszych komunikatow. Celem rozdziatu jest proba
zidentyfikowania wplywu sztucznej inteligencji na komunikacje organizacji
z interesariuszami. W ramach pracy utworzono takze propozycje zastosowania
sztucznej inteligencji na r6znych poziomach zarzadzania informacjg w przedsie-
biorstwie. W celu realizacji badania wykorzystano analize¢ literatury zagranicz-
nej oraz polskiej, a takze zawarto$ci medidw.

13.1. Polityka informacyjna

Polski dyskurs naukowy w sposob wyjatkowo oszczedny traktuje pojecie
polityki informacyjnej w odniesieniu do organizacji. Duzo wigcej refleksji po-
wstalo w tym temacie w kontek$cie administracji: jednostek samorzadu teryto-
rialnego i prowadzenia polityki publicznej, ktora jest realizowana z wykorzysta-
niem polityki informacyjnej wtasnie, traktowanej jako instrument zarzadzania
we wspotczesnej administracji [Jastrzgbska, 2010, s. 125-140]. Samo pojecie
polityki informacyjnej wystepuje w konteks$cie zarzadzania przedsiebiorstwem,
raczej jako pojecie funkcjonujace w pewnym pryzmacie celowosci komunika-
cyjnych aktywnosci podejmowanych przez organizacj¢ z powodu $wiadomego
dzialania, majacego na celu wplywanie na postawy, opinie i decyzje swoich
interesariuszy. Przyktadem takiego dziatania moze by¢ emitowanie przez przed-
siebiorstwo informacji ukierunkowanych na budowanie relacji inwestorskich,
a prowadzona w odpowiedni sposob polityka informacyjna gwarantuje budowa-
nie ich w sposob efektywny [Lukasik, 2014, s. 205]. Aby jednak jeszcze lepiej
zrozumie¢ istote problemu, warto podja¢ sie¢ semantycznego rozdzielenia obu
poje¢ ,,polityka” i ,,informacja”. Ot6z mianem ,,polityki” okre§la si¢ aktywnos$ci
podjete przez dany osrodek zdolny do podejmowania decyzji, ktory jest zorien-
towany na realizacj¢ celow przy uzyciu wybranych $rodkéw [Chmaj, 1995,
S. 197-206], a zatem jak twierdzi Zbroinska w odniesieniu do przedsi¢biorstw:
,Polityka informacyjna mozna okresli¢ dziatania podmiotu majace na celu prze-
kazanie do wiadomosci odbiorcoéw istotnych z jego punktu widzenia tresci
i faktow, ktoére moga mie¢ wplyw na jego relacje z otoczeniem, wyniki dziatal-
nosci i reputacj¢” [Chodynski, Fatula i Le$niewski, red., 2022, s. 34]. Celowo$¢
w przekazywaniu tych informacji jest natomiast motywowana chgcig poprawy
wlasnej sytuacji przedsigbiorstwa [Forlicz, 2001, s. 49]. Skuteczny przekaz,
emitowany przez przedsigbiorstwo, pozwala natomiast na ugruntowanie pozycji
rynkowej [Krawczyk, 2018, s. 373]. Nietrudno takze zauwazy¢, ze zaprojekto-
wane w odpowiedni sposob komunikaty wptywajg na to, w jaki sposob przed-
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sigbiorstwo jest postrzegane, a zatem ksztaltuja wizerunek przedsigbiorstwa,
a konsekwencja wizerunku stworzonego przez przedsigbiorstwo jest reputacja,
na ktora sktada si¢ powszechna opinia przyjmowana przez grupy docelowe fir-
my na jej temat [Glabiszewski, 2013]. Nalezy podkresli¢, ze pojecie ,,polityka
informacyjna” rezonuje z pojeciem reputacji, wizerunku przedsigbiorstwa. Bu-
dowanie reputacji jest procesem dlugotrwalym, opartym na konsekwentnym
postgpowaniu w sposob budujacy zaufanie do firmy. Wida¢ zatem wyrazny
zwigzek pomiedzy polityka informacyjna a wizerunkiem i reputacjg przedsie-
biorstwa. Polityka informacyjna determinuje to, w jaki sposob bedzie prowadzo-
na komunikacja rynkowa z interesariuszami.

13.2. Zarzadzanie informacja

Powszechny dostep do informacji za pomocg internetu warunkuje dynami-
ke, w ktorej obecnie dzialaja przedsigbiorstwa, a wraz z jego rozwojem i rowno-
leglym rozwojem technologii internetowych (webowych) znaczenie informacji,
dostepu do niej i sposoboéw, jak i predkosci ich przetwarzania coraz bardziej
wzrasta. Procesy globalizacyjne sprawiaja, ze oczekiwania uczestnikoéw rynku
wobec produktéw sg coraz bardziej zréznicowane [Fras, 2011, s. 30-33], kon-
sument staje si¢ zatem coraz bardziej wymagajacy. Tym samym w celu osia-
gnigcia i utrzymania przewagi rynkowej niezbedne staje si¢ umiejetne wykorzy-
stanie informacji i zarzadzanie nig, gdyz zarzadzanie biznesem i tym, w jaki
sposob bedzie ksztaltowata si¢ jego przysztos¢, to zarzadzanie informacja [Ko-
tler, 1994, s. 38].

W ujeciu nauk o zarzadzaniu informacja oznacza: ,,wiedz¢ potrzebna do
okreslenia i realizacji zadan, stuzgcych do osiggania celow organizacji, a $cislej:
wlasciwos¢ wiadomosci lub sygnatu, polegajaca na zmniejszaniu nieokreslono-
$ci lub niepewnosci albo dalszego rozwoju sytuacji, ktorej ta wiadomos¢ doty-
czy” [Gierszewska i Romanowska, 1994, s. 224], przy czym za Malarg i Rzg-
chowskim, informacja jest takze: ,podstawowa kategoria, wykorzystywang
zardbwno w statystycznym ujeciu rzeczywistosci, jak i dynamicznym przekazie
tresci, czyli komunikowaniu si¢. Jest wigc podstawa procesu komunikowania
si¢” [Malara i Rzgchowski, 2011, s. 19]. W kontekscie przedsigbiorstwa infor-
macja jest zatem absolutng podstawa procesow podejmowania decyzji, a samo
zarzadzanie informacja wedlug Frasia mozna zdefiniowa¢ jako: ,,zbior zasad,
technik, systeméw oraz urzadzen, ktore okreslajg informacyjno-komunikacyjng
strukture przedsigbiorstwa” [Fras, 2011, s. 34]. Zasadniczo zarzadzanie informa-
cja w przedsigbiorstwie koncentruje si¢ na takich zagadnieniach, jak:
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— pobieranie informacji: firmy musza regularnie zbiera¢ dane pochodzace
z rdznych zrddel, moga to by¢ klienci, pracownicy, dostawcy, konkurencja,

— agregowanie informacji: firmowe informacje musza by¢ przechowywane
w sposOb bezpieczny i1 zgodny z prawem, a jednocze$nie kazda uprawniona
w firmie do przetwarzania tych danych powinna mie¢ do nich tatwy dostep,

— przetwarzanie informacji: dane zagregowane przez firm¢ musza by¢ poddane
obrébce, co oznacza ich kategoryzacje, klastryzacje, analizg, interpretacje
I przetworzenie jej na wiedze,

— dystrybucja informacji: informacje, komunikaty, ktore firma emituje do oto-
czenia rynkowego, powinny by¢ dystrybuowane we wilasciwym formacie,
czasie i miejscu.

Aktywnosci te odnoszg si¢ do uproszczonego modelu zarzadzania informa-
cja, ktory mozna spotkac niemal w kazdym przedsigbiorstwie.

W kontek$cie zarzadzania komunikacjag w przedsiebiorstwie/ polityka in-
formacyjng kazdy z tych etapow ma szczegolne znaczenie, bowiem umozliwia
pobranie informacji z rynku, zbadanie oczekiwan czy nastrojow, a to z kolei
gwarantuje organizacji skuteczne funkcjonowanie i rozwoj. Obecnie pojawily
si¢ rozwigzania oparte na sztucznej inteligencji zdolne do tego, aby wspomagac
organizacje w zarzadzaniu informacja.

13.3. Sztuczna inteligencja w zarzadzaniu polityka
informacyjna przedsiebiorstwa

Najnowoczesniejsze osiagnigcia technologiczne w postaci rozwinietych
modeli sztucznej inteligencji zdolnych do przetwarzania jezyka naturalnego,
takie jak ChatGPT, moga wesprze¢ zarzadzanie komunikacja, a w tym polityka
informacyjng przedsigbiorstw. ChatGPT to model przetwarzania jezyka natural-
nego (NLP), ktéry potrafi generowac tekst, odpowiada¢ na pytania oraz wyko-
nywac inne roézne zadania zwigzane z jezykiem z nieznang wczesniej w przy-
padku tego typu i pochodnych narzedzi precyzjg [Kasneci i in., 2023]. Swoja
skuteczno$¢ zawdzigcza ogromnym zbiorom danych [Dai i in., 2023], na ktérych
zostal przeszkolony oraz kluczowym mechanizmom: architekturze transformera
[Devlin i in., 2018; Tay i in., 2022, s. 1-28] i mechanizmowi uwagi [Vaswani
iin., 2017, s. 30], ktore pozwalaja modelowi jezykowemu na poradzenie sobie
nawet z duza iloscig zaleznosci w tekscie, co wyroznia to rozwigzanie na tle
innych. Obstuga jezyka naturalnego przez ChatGPT obejmuje zatem:
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mozliwo$¢ radzenia sobie z ludzkim jezykiem, odpowiedziami, osobliwymi

znaczeniami i pytaniami, ktore sag zadawane w zwyklej rozmowie [Morrison,

2022],

zdolno$¢ do tworzenia kategorii i klasyfikacji na podstawie wprowadzonego

tekstu [Reiss, 2023],

zdolno$¢ do tworzenia wlasnych zapytan i komunikowania si¢ z innymi roz-

wigzaniami programistycznymi poprzez znajomo$¢ ich $rodowiska [Wang

i in., 2023],

zdolno$¢ do generowania tre§ci — imitacji ludzkiego myslenia: budowania prze-

kazow, aktywnej rozmowy, tworzenia kodu maszynowego/komputerowego [Ta-

echarungroj, 2023],

umiejetno$¢ analizy 1 odpowiadania nawet na pytania otwarte [Kelly, 2022].
Mozna zatem wywnioskowac, ze jest to narzedzie, ktore moze zostaé sze-

roko wykorzystane w zarzadzaniu polityka informacyjna przedsigbiorstwa.

Przyktadowe obszary w kontekscie wykorzystania tego narzedzia w zarzadzaniu

informacja w przedsigbiorstwie prezentuja si¢ zatem nastepujaco:

pobieranie informacji rynkowych: badanie opinii, nastrojow, motywacji czy
sentymentu. Sztuczna inteligencja moze wspomagac proces pobierania i ana-
lizowania wprowadzonych tresci o charakterze jakosciowym poprzez doko-
nanie oceny wypowiedzi konsumentéw o produkcie czy marce;
zautomatyzowane przetwarzanie tekstu: nawet duze zbiory danych, ktore
nalezg do przedsigbiorstwa, mogg by¢ automatycznie pobierane i przetwarza-
ne nawet czasie rzeczywistym;

klasyfikacja i klastryzacja informacji: sztuczna inteligencja moze pomoc
w przedsigbiorstwie przy identyfikacji poszczegolnych danych, zamieniajac
dane na konkretne informacje np. o wybranych wskaznikach czy innych Zré-
dtach danych, a tym samym dostarczajac do przedsigbiorstwa konkretne dane
biznesowe;

zautomatyzowane tworzenie tresci: sztuczna inteligencja moze zosta¢ wyko-
rzystana do zbudowania wiarygodnych przekazéow rynkowych, posiadajac
1 zestawiajgc wiedzg o produkcie, marce czy konsumencie;

substytucyjnos¢ innych zrdédet informacji: zintegrowany ChatGPT poprzez
interfejs programistyczny np. ze strong internetowg firmy moze petni¢ role
wirtualnego posrednika, doradcy, ktory zastgpi uzytkownikowi/ konsumen-
towi standardowe procesy poszukiwania informacji o firmie, np. przegladanie
witryny celem znalezienia poszczegdlnych informacji o produkcie. Jednocze-
$nie ChatGPT moze agregowac z pominigciem cztowieka warto$ciowe in-
formacje rynkowe.
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Nietrudno zatem wywnioskowac, ze jest to narzedzie elastyczne, ktore z ta-
twoscia mozna zaadaptowac na réznych poziomach komunikacji przedsigbior-
stwa z interesariuszami, a tym samym wykorzystac je do bardziej precyzyjnego,
szybszego, poniewaz automatycznego i bardziej efektywnego, zarzadzania in-
formacja w przedsigbiorstwie. Tym samym przeprowadzenie kompletnej imple-
mentacji tego narzedzia w firmowe struktury mozna uzna¢ za zrodto rynkowej
przewagi, gdyz jak wskazuje dyskurs naukowy — informacja przetworzona, czyli
wiedza ,,stanowi podstaw¢ do kreowania procesow innowacyjnych w organizacji”
[Walczak, 2009, s. 4]; wedlug modelu zasobowego zarzadzania wiedza jest naj-
wazniejszym firmowym zasobem [Sopinska i Wachowiak, 2006, s. 14], natomiast
w tak dynamicznych warunkach jak obecnie ,,podstawowa kompetencja przedsie-
biorstwa jest umiejetno$¢ gromadzenia, przetwarzania i wykorzystania wiedzy
w praktyce” [Deren i Kudtaszyk, 2011, s. 301], w czym skutecznie jest w stanie
pomagac¢ model przetwarzania jezyka naturalnego — taki jak np. ChatGPT.

**k*

ChatGPT jako model przetwarzania jezyka naturalnego moze zostaé
w obecnej formie zaadaptowany na rzecz zarzadzania informacja w przedsie-
biorstwie. Jest to narzedzie zdolne do sprawnego przetwarzania i generowania
informacji w czasie rzeczywistym, a wigc jego potencjal moze si¢ urzeczywist-
ni¢ w przypadku integracji poprzez interfejs API tego narzedzia z zasobami
przedsigbiorstwa, tym samym stajac si¢ dla firmy zrédlem informacji i wiedzy
0 rynku, konsumentach, procesach, produktach, postrzeganiu marki czy nawet
nastawieniu konsumentow, co umozliwi jednocze$nie projektowanie skutecz-
niejszej komunikacji rynkowej. W zwiazku z tym, Ze narzg¢dzie to jest ciagle
doskonalone i posiada coraz wigcej rozszerzen, ktore umozliwiaja narzgdziu
wchodzenie w interakcje z roznymi cyfrowymi zasobami, niebawem wykorzy-
stanie go w zarzadzaniu informacja w warunkach ciagle zwigkszajacej si¢ ilosci
danych, dostepnych przedsigbiorstwu bedzie nieodzowne.
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do skutecznego wykorzystania nowych mediéw 1 technologii w dziataniach marketingowych.
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