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Rysunek 1. Zbiorcze zestawienie wynikow badania
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W pytaniu ,,Jak czesto sklada Pan/Pani zamdéwienie w restauracji przez
Internet?” zamoéwienia online okazaly sie nieco rzadsze, ale powszechne.
Okoto 60% ankietowanych sktadalo zamoéwienia co najmniej raz w mie-
sigcu, z czego ponad 20% robilo to co tydzien lub czedciej. Taka struktura
podkresla rosnaca role cyfryzacji w codziennych zachowaniach konsu-
menckich, gdzie brak opcji online moze ograniczac zasigg rynkowy przed-
siebiorstw gastronomicznych.

Z odpowiedzi na pytanie ,,Z jakiej formy zamawiania jedzenia z restau-
racji na wynos korzysta Pan/Pani najczesciej?” wynika, Ze dominujacym
kanalem zamawiania na wynos s3 platformy agregujace, ktére wskazato
54,5% respondentéw. Telefon do lokalu wskazalo 27,3%, strone interneto-
w3 restauracji 13,2%, a aplikacje mobilna restauracji zaledwie 5,0%. Te wy-
niki zilustrowaly wyzwanie dla restauracji dotyczace budowania wlasnych
kanatéw cyfrowych, ktére mimo mniejszej liczby wskazan, mogltyby kon-
kurowac¢ z platformami agregujacymi poprzez lepszg integracje z innymi
systemami restauracji, np. CRM.

W hipotetycznej sytuacji, petnej dostepnosci opcji dostawy, analizowa-
nej w pytaniu ,,Gdyby wszystkie ponizsze opcje byly zawsze dostepne, kto-
ra forme dostawy wybral(a)by Pan/Pani najchetniej?”, respondenci réwno
podzielili preferencje miedzy kuriera restauracji (42,4%), a kuriera platfor-
my agregujacej (42,4%). Odbidr osobisty (4,3%) i drive-through (10,9%)
wybierano znacznie rzadziej. Ten rezultat podkreslil, Ze przy odpowiednie;j
jakosci logistycznej wlasna dostawa moze by¢ réwnie konkurencyjna, co
dostawa zaméwien ztozonych przez platformy agregujace, oferujac restau-
racjom szans¢ na redukcje zaleznosci od posrednikéw i wzmocnienie bez-
posrednich relacji z klientami poprzez cyfrowe rozwigzania.
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Wsréd metod platnosci okreslonych w pytaniu ,,Jaka forme ptatnosci
przy zamawianiu przez strong internetowg preferuje Pan/Pani najbardziej?”,
respondenci szczegélnie czesto wskazywali, ze preferuja rozwigzania mo-
bilne takie jak: BLIK (42,1%) i Apple Pay/Google Pay (41,3%). Operato-
rzy platnosci jak Przelewy24 zdobyli 8,3%, platnos¢ kartg przez Internet
1,7%, a formy przy odbiorze (karta 3,3%, gotowka 2,5%) byly marginalne.
Zanikanie tradycyjnych form platnosci podkreslalo konieczno$¢ integra-
cji mobilnych systemdéw platniczych w strategiach cyfryzacji, co mogloby
zmniejszy¢ bariery transakcyjne.

W pytaniu ,,Zakladajac, ze zaréwno zamawianie przez Internet, jak
i przez telefon zawsze dziala sprawnie (strona si¢ nie zacina, kto§ zawsze
odbiera telefon), prosze zaznaczy¢, ktéry sposdb zamawiania Pan/Pani
woli”, az 76% badanych preferowalo zamawianie przez Internet w po-
réwnaniu do 24% wskazan telefonu i to przy zréwnanej uzytecznosci obu
kanaltéw, czyli przy hipotetycznym wyeliminowaniu barier technicznych
i ludzkich, takich jak opdznienia w polaczeniu czy bledy stron. Ten wynik
podkresla zakorzenione preferencje cyfrowe pokolenia ,,Z”, wskazujac na
potencjal inwestycji w intuicyjne interfejsy online jako klucz do wzrostu
udziatu w rynku.

Na pytanie ,,Czy kiedykolwiek zrezygnowal(a) Pan/Pani z zamdwienia
w restauracji, poniewaz nie oferowala ona mozliwosci zamawiania przez
Internet?”, az 50,4% respondentéw odpowiedzialo, ze przynajmniej raz
zrezygnowalo z transakcji z powodu braku kanatu cyfrowego. Nieobec-
no$¢ opcji online moze prowadzi¢ do redukgcji potencjalnych przychodéw,
szczegdlnie w konkurencyjnym srodowisku, gdzie inne lokale oferuja ka-
naly cyfrowe.

Najwazniejsze funkcje systemow zamawiania, identyfikowane w pytaniu
»Ktora funkcja w systemach zamawiania online jest dla Pana/Pani najwaz-
niejsza?”, obejmowaly personalizacj¢ zamoéwienia (31,4%), szybkos¢ proce-
su (26,5%) i $ledzenie statusu realizacji (24,8%). Pytanie o funkcje najmniej
wazne potwierdzilo te hierarchie - funkcje, ktére byly najrzadziej wskazy-
wane jako najwazniejsze, okazaly si¢ najczesciej wybierane jako najmniej
wazne. Programy lojalno$ciowe (34,7%) i szeroki wachlarz opcji ptatnosci
(29,8%) znalazly sie na czele listy funkcji uznanych za najmniej istotne.
W pytaniu ,,Ktory element systemu zamawiania przez Internet mogltby
skloni¢ Pana/Panig do czestszego korzystania z ustug danej restauracji?”
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najczesciej wskazywano na $ledzenie statusu zamoéwienia w czasie rzeczy-
wistym (27,3%), intuicyjny interfejs (23,2%) oraz mozliwos¢ filtrowania
i sortowania pod katem preferencji dietetycznych (23,1%). Te priorytety
sugerowaly, ze rozwdj funkcji cyfrowych, skupionych na personalizacji
i transparentno$ci mogtby znaczaco zwiekszy¢ czestotliwos¢ korzystania,
wzmacniajgc konkurencyjnos¢ restauracji poprzez lepsze dopasowanie do
oczekiwan mlodych klientéw.

Ogolna ocena do$wiadczen, mierzona w pytaniu ,,Jak ocenia Pan/Pani
swoje dotychczasowe doswiadczenia z systemami zamawiania i rezerwacji
online w restauracjach?” na skali od 1 (bardzo zle) do 10 (bardzo dobrze),
byta pozytywna, z mediang 7. Wskazuje to jednak na przestrzen do popra-
Wy w obszarze uzytecznosci cyfrowe;j.

Najczesciej zglaszane problemy, analizowane w pytaniu ,,Jaki problem
napotyka Pan/Pani najcz¢sciej przy korzystaniu z systeméw zamawiania
i rezerwacji online w restauracjach?”, obejmowaly niedopracowang strone
(39,8%), brak wygodnych filtréw (17,5%), niejasne informacje o dostawie
(16,7%) i dlugi czas oczekiwania na potwierdzenie (15,8%). W wypowie-
dziach otwartych z pytania ,Jakie, wedlug Pana/Pani, s3 najwieksze pro-
blemy zwigzane z zamawianiem jedzenia z restauracji online?”, dodatkowo
podkreslano opdznienia, spadek temperatury potraw, ukryte koszty oraz
réznice cen miedzy kanalami, takimi jak wyzsze ceny w aplikacjach agre-
gujacych w poréwnaniu do zamoéwien stacjonarnych lub bezposrednich.
Podobnie w pytaniu ,,Jakie cechy idealnego systemu zamawiania i rezerwa-
cji online sa dla Pana/Pani najwazniejsze?” respondenci zwracali uwage na
prostote, transparentnos$¢ oplat i personalizacje.

Dyskusja i ograniczenia

Wyniki badania korelujg z ustaleniami w literaturze dotyczacej cyfrowych
nawykéw pokolenia ,,Z” Preferencja dla szybkosci, wygody i personaliza-
cji zostala wczesniej odnotowana w kontekscie konsumpcji mediéw i pro-
duktéw cyfrowych®. Szerokie uzycie BLIKa i portfeli mobilnych, odzwier-

Z T M Nikoli¢, S. Popovi¢-Pantié, K. Perci¢, dz. cyt., s. 110-118; L. Pistol, R. Tonis

(Bucea-Manea), The ,,7Ps” & ,1G” that rule in the digital world the marketing mix,
»Proceedings of the International Conference on Business Excellence”, 2017, t. 11,
nrl,s. 1-2.
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ciedla opisywang w raportach UNiDAYS i innych badaniach ostroznos¢
finansowa polaczona z potrzeba prostoty”®. Réwniez znaczenie recenzji
online i ich emocjonalnego charakteru® potwierdza si¢ w uzyskanych da-
nych: respondenci wskazali na potrzebe transparentnej moderacji i szyb-
kiej reakcji lokalu.

Inni autorzy zwracajg uwage na pojawiajace si¢ problemy decyzyjne
restauratorow, gdyz z jednej strony, jak zaprezentowano réwniez w wyni-
kach powyzej, platformy agregujace byly najczesciej wybieranym kanalem
zamawiania na wynos, ale z drugiej strony zastosowanie dedykowanych
systemow zamodwien pozwala na zachowanie lepszej kontroli nad nimi
oraz zwiekszenie wartosci marzy wlasnej*®. Zgodnie z wynikami badania -
preferencje dla dostawy wlasnej (42,4%) i dla zamawiania przez platforme
agregujaca (42,4%) sa bardzo zblizone, co sugeruje potrzebe przebudowy
strategii logistycznej, co jest rzadko eksponowane w dotychczasowej lite-
raturze.

Nalezy zwrdci¢ uwage na pewne ograniczenia przeprowadzonych ba-
dan, ktore wynikajg przede wszystkim z przyjetego doboru proby. Nieloso-
wy charakter i przewaga studentéw z duzych miast ograniczaja mozliwos¢
pelnej generalizacji wynikéw na cale polskie pokolenie ,,Z” i poglebiong
analize uwzgledniajacg pierwotnie wyrdznione sze$¢ cech responden-
tow (ple¢, wiek, miejsce zamieszkania, wyksztalcenie, status zawodowy
i miesigczne zarobki netto). Deklaratywny charakter odpowiedzi moze nie
pokrywac si¢ w pelni z zachowaniami rzeczywistymi, a dynamiczny roz-
woj technologii sprawia, ze preferencje mogg zmieniac si¢ w krétkim cza-
sie. Ponadto, w kwestionariuszu ankiety uwzgledniono szerokie spektrum
zagadnien, co ograniczalo mozliwo$¢ poglebionej analizy statystycznej
wszystkich zaleznosci. Niemniej, eksploracyjny charakter badania pozwo-
lit uchwyci¢ najwazniejsze tendencje i wskaza¢ obszary, ktére wymagaja
dalszych, bardziej reprezentatywnych analiz.

% K, Egolf, dz. cyt., s. 5-6.

7 S.-J. Lee, dz. cyt., s. 165-166; Online reviews: Filter the fraud, but don'’t tell us how,
dz. cyt.

A. Kowalczyk, P. Kociszewski, dz. cyt., s. 329-341; R. Yasirandi, B. Thanasopon,
dz. cyt., s. 69.
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Podsumowanie

Przeprowadzone analizy potwierdzily, ze rozwdj rozwigzan cyfrowych
w obszarze zamdwien i rezerwacji online ma pozytywny wplyw na konku-
rencyjnos¢ restauracji obstugujacych pokolenie ,,Z”. Mtodzi konsumenci
oczekuja przede wszystkim sprawnego, przejrzystego i spersonalizowanego
procesu - od szybkiej $ciezki zakupowej, przez mozliwos¢ modyfikowania
dan, po $ledzenie statusu realizacji. Jednoczesnie, okoto potowy badanych
deklaruje, Ze przynajmniej raz zrezygnowata z zakupu z powodu braku ka-
nalu internetowego, co pokazuje strategiczng wage obecnosci online. Z ba-
dan wynika, ze przedstawiciele pokolenia ,,Z” zdecydowanie czesciej wy-
korzystuja platformy agregujace, gdyz sa one wygodniejsze w zastosowaniu
oraz pozwalaja na wybor positkdw z oferty wielu restauracji. Nalezy jednak
zwrdci¢ uwage, ze do wykorzystania dedykowanych systemdéw zamoéwien
moze sktoni¢ uzytkownikéw dopracowany interfejs oraz sprawna logistyka
obstugi zamoéwienia. Dodatkowo, wykorzystanie systemu przygotowanego
dla konkretnej restauracji moze prowadzi¢ do zwigkszenia kwoty marzy
oraz wzmocnienia lojalnosci klientéw. Kluczowych barier uzytecznosci
po stronie klienta w zamawianiu online, za posrednictwem dedykowanych
systemow zamowien, nalezy upatrywa¢ m.in. w jakosci ich wykonania.
W szczegdlnosci ucigzliwe dla zamawiajacych s3: niedopracowane strony,
niejasne komunikaty o cenach i dostawie oraz problemy z czasem reali-
zacji. Wplywaja one negatywnie na doswiadczenia uzytkownikéw i osta-
biajg przewage technologiczna restauracji. Dlatego tez restauracje powinny
w pierwszej kolejnosci zacza¢ od poprawy fundamentéw UX w przypadku
wykorzystania wlasnego systemu do zamawiania online oraz od transpa-
rentnos$ci oplat - m.in. od stabilno$ci i szybkosci dziatania serwisu, jasnych,
i spéjnych komunikatéw o cenach, oplatach i czasie dostawy, intuicyjnej
nawigacji po stronie z wygodnymi filtrami (w tym dietetycznymi), pod-
gladu koszyka bez przetadowan, czy tez wiarygodnego $ledzenia statusu
zamodwienia w czasie rzeczywistym. To powinno nastgpi¢ zanim przedsie-
biorstwa zaczng inwestowa¢ w programy lojalnosciowe czy rozbudowane
akcje promocyjne. W perspektywie kolejnych lat, wraz z doj$ciem do glosu
jeszcze bardziej ,,cyfrowych” Alf, inwestycja w stabilny, elastyczny ekosys-
tem cyfrowy moze stac si¢ nie tyle opcja, co warunkiem utrzymania pozycji
rynkowej”’.

22" A. Kohli, S. Arora, An Unconventional Education Landscape For Unconventional
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Wyniki wskazuja na mozliwe kierunki dalszych badan, w tym poréw-

nanie preferencji pokolenia ,,Z” z grupami starszymi, takimi jak osoby po-
wyzej 50 lat, gdzie tradycyjne formy moga dominowac, co implikowaloby
konieczno$¢ utrzymywania wielokanalowych strategii dystrybucji, mimo
zwigzanych z tym kosztéw organizacyjnych dla przedsigbiorstw gastrono-

micznych.
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Rozdziat 5

dr Dobrostawa Mruk-Tomczak
Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu

Marketing a koncepcja regeneracji w biznesie

Streszczenie

Wspdlczesne wyzwania ekologiczne i spoleczne wymagaja podejmowania
dzialan polegajacych nie tylko na minimalizowaniu szkéd, ale réwniez na-
stawienia na odbudowe zasobdw planety oraz dobrostanu spoteczenstw.
W tym kontekscie regeneracja moze stanowi¢ nowa koncepcje dla mar-
ketingu, wykraczajaca poza logike zréwnowazonego rozwoju i spolecznej
odpowiedzialnosci biznesu. Celem artykulu jest zaprezentowanie genezy
tej koncepciji, jej kluczowych filaréw, barier we wdrazaniu oraz przykla-
dow przedsigbiorstw realizujacych strategie regeneracyjne. Marketing re-
generacyjny akcentuje odbudowe kapitatu spotecznego i srodowiska, a nie
jedynie redukcje szkdd. Koncepcja ta, wspierana m.in. przez Regenerative
Marketing Institute, wspottworzony przez Philipa Kotlera, redefiniuje role
marketingu w ksztaltowaniu przyszlosci korzystnej zaréwno dla przedsig-
biorstw, jak i spoleczenstwa oraz srodowiska. W artykule uwzgledniono
takze polska perspektywe oraz wskazano kierunki wspierajace rozwdj tej
idei.

Stowa kluczowe: regeneracja, odbudowa, marketing regeneracyjny, tran-
sformacja

Wprowadzenie

Klasyczna koncepcja marketingu (lata 50.-70. XX w.) koncentrowala sie
przede wszystkim na maksymalizacji sprzedazy i osigganiu krétkotermino-
wych zyskéw, traktujac srodowisko i spoleczenstwa jako tlo dla dziatalnosci
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gospodarczej'. Dzialania w ramach marketingu tradycyjnego przyczynity
sie do nadmiernej konsumpcji i traktowania zasobéw naturalnych jako
niewyczerpywalnych, co generowalo negatywne skutki srodowiskowe’.
Promowano nadmierng konsumpcje¢, nie uwzgledniajac faktu, ze planeta
i jej zasoby sa ograniczone. Kryzysy spoteczne i srodowiskowe w latach 70.
oraz rosngca $wiadomos$¢ konsumentdw, zapoczatkowaly nurt marketin-
gu ekologicznego/zielonego (ecological marketing | green marketing), ktd-
ry skupial uwage przede wszystkim na technicznych i komunikacyjnych
rozwigzaniach redukujacych szkody’. W latach 80. i 90. nastapil zwrot
w kierunku marketingu spotecznie odpowiedzialnego (CRM - Corporate
Responsible Marketing), ktéry opieral sie¢ na koncepcji spolecznej odpo-
wiedzialnosci biznesu (CSR - Corporate Social Responsibility), zaklada-
jacej, ze przedsigbiorstwa powinny uwzglednia¢ w swojej dziatalnosci in-
teresy spoleczne, etyczne i Srodowiskowe. Sam CSR ewoluowal od pro-
stych dzialan filantropijnych, prowadzonych obok gléwnych celéw, do
aktywnego uwzgledniania negatywnych skutkéw dzialalnosci biznesowej
w strategii przedsiebiorstwa®. Wraz z nadejsciem XXI w. pojawita sie kon-
cepcja marketingu zréwnowazonego, aczaca cele ekonomiczne z troska
o spoleczenstwo i srodowisko, stanowigc odpowiedz na rosnace oczeki-
wania wobec odpowiedzialnych dzialan biznesowych’. W ramach tych
dzialan przedsiebiorstwa koncentrowaly si¢ na promowaniu zmian stylu
zycia i transformacji praktyk i instytucji w kierunku wigkszego poszanowa-
nia ograniczonych zasobdéw. Cho¢ byl to istotny krok w strone bardziej
odpowiedzialnych modeli biznesowych, jego wplyw czesto ogranicza

E. Arnould, A. Helkkula, Imagining post-marketing: Neo-animist resource circula-
tion and value cocreation, ,,Journal of Business Research’, 176 (2024).

K. White, A. Cakanlar, S. Sethi, R. Trudel, The past, present, and future of sustain-
ability marketing: How did we get here and where might we go?, ,,Journal of Business
Research’”, 187 (2025).

L. V. Gibbons, Regenerative — The New Sustainable?, ,,Sustainability”, 12 (13) (2020).

L. Carrera, Corporate social responsibility. A strategy for social and territorial sus-
tainability, ,Int ] Corporate Soc Responsibility”, 7 (2022), s. 7.

J. Konietzko, A. Das, N. Bocken, Towards regenerative business models: A neces-
sary shift?, ,Sustainable Production and Consumption”, 38 (2023), s. 372-388;
G. Shannon, R. Issa, C. Wood, I. Kelman, Regenerative economics for planetary
health: A scoping review: RESEARCH PAPER. ,International Health Trends and
Perspectives”, 2 (3) (2022), s. 81-105.
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sie jedynie do lagodzenia negatywnych skutkéw, zamiast ich pelnego
eliminowania®.

Ewolucja podejscia do marketingu pokazuje jednak, ze marketing moze
stanowi¢ cze$¢ rozwigzania, otwierajac przestrzen dla jeszcze bardziej am-
bitnych koncepcji, takich jak marketing regeneracyjny.

Od marketingu zréwnowazonego do regeneracji

W ostatnich latach XXI w. marketing zréownowazony zyskal na znaczeniu
jako odpowiedz na rosnace wyzwania ekologiczne, spoleczne i etyczne.
Jego gtéwnym celem jest integrowanie dziatan marketingowych z zasadami
zrownowazonego rozwoju, obejmujacymi aspekty ekonomiczne, spotecz-
ne i srodowiskowe’. Praktyki, takie jak: kampanie edukacyjne, wspotpra-
ca z organizacjami pozarzadowymi, certyfikaty ekologiczne czy komuni-
kacja, oparta na wartosciach ESG (environmental, social, governance),
staly sie czedcig strategii wielu przedsigbiorstw, wplywajac na postawy
konsumentéw i budowanie pozytywnego wizerunku marki. Badania po-
kazuja, Ze marketing zréwnowazony moze skutecznie zwigksza¢ zaanga-
zowanie klientéw oraz ich intencje zakupowe, zwlaszcza gdy jest wspie-
rany przez autentyczne dziatania CSR®. Wspélczesne dzialania w ramach
marketingu zréwnowazonego obejmuja m.in.: gospodarke o obiegu za-
mknietym, innowacje materialowe, ograniczanie emisji dwutlenku we-
gla, a takze promowanie zachowan konsumenckich o nizszym wptywie
na $rodowisko. Ponadto, czesto podkresla sie znaczenie cyrkularnosci.
Jednakze sama gospodarka cyrkularna juz nie wystarcza, poniewaz kon-
centruje si¢ gléwnie na obiegu materiatéw, zaniedbujac kwestie odbu-
dowy bioréznorodnosci, rozwoju uwzgledniajacego potrzeby srodowi-
ska oraz sprawiedliwo$ci spotecznej. Konieczne jest pojscie o krok da-
lej, od zerowej emisji (net zero) ku aktywnej regeneracji ekosystemow
i spoteczenstw’.

E. Arnould, A. Helkkula, Iinagining post-marketing..., dz. cyt.

B. Tarczydto, O. Respekta, Sustainable marketing in theory and practice. Research
results, ,Scientific Papers of Silesian University of Technology”, (2024), Organiza-
tion and Management Series, nr 194.

Y. Gong, J. Xiao, X. Tang, J. Li, How sustainable marketing influences the customer
engagement and sustainable purchase intention? The moderating role of corporate
social responsibility, ,Front. Psychol”, 14 (2023), 1128686.
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Marketing zréwnowazony, mimo ze deklaruje troske o dobro spolecz-
ne i $Srodowiskowe, wcigz funkcjonuje w ramach tradycyjnej gospodarki
rynkowej, nie kwestionujac jej podstawowych zalozen. Cho¢ oferuje narze-
dzia, takie jak: analiza cyklu zycia produktu, redukcja odpadéw czy dzia-
tania na rzecz sprawiedliwosci spotecznej, jego wpltyw pozostaje ograni-
czony, a dzialania czesto dotycza tagodzenia szkdd, zamiast eliminowania
ich przyczyn'®. Co wiecej, wiele dzialan z zakresu marketingu zréwnowa-
zonego wcigz opiera sie na zatozeniu, ze celem jest wzrost gospodarczy, co
ogranicza ich realny wptyw na glebokie zmiany potrzebne w obliczu kry-
zysu ekologicznego''. W efekcie dziatania proekologiczne stajg sie czesto
jedynie kolejnym elementem strategii wyrdzniania sie¢ na rynku, nie zmie-
niajac gtéwnych zalozen dotyczacych nieustannego wzrostu gospodarcze-
golz. Zauwaza si¢, ze mimo dynamicznego rozwoju marketingu zréwno-
wazonego, w praktyce dominujg dziatania o ograniczonym wplywie, takie
jak offset weglowy" . Inni zwracaja uwage, ze wiele dziatai okreslanych
jako ,,zréwnowazone” koncentruje si¢ na prostych rozwigzaniach, takich
jak recykling, ktére nie zmieniajg sposobu funkcjonowania catego systemu
gospodarczego ani nie ograniczajg nadmiernego zuzycia zasobow'®. W re-
zultacie pomija si¢ potrzebe glebszych i bardziej radykalnych zmian. Co
wigcej, marketing zrdwnowazony wcigz opiera si¢ na zalozeniu istnienia
tzw. ,zielonego konsumenta’, czyli osoby, ktdra rozumie kwestie Srodowi-
skowe i dokonuje $wiadomych, proekologicznych wyboréw zakupowych.
Jednak w rzeczywisto$ci wielu konsumentéw nie potrafi odréznic¢ rzetel-
nych deklaracji ekologicznych od pozornych, ogélnikowych lub mylacych

inspire business experimentation towards sustainability, ,Sustainable Production
and Consumption’, 49 (2024), s. 529-544.

0 E G. Khalil, Beyond incrementalism: A regenerative learning model for sustainable
marketing and service ecosystems, ,,AMS Rev”, (2025).

"' K. White, A. Cakanlar, S. Sethi, R. Trudel, The past, present, and future of sustain-
ability marketing: How did we get here and where might we go?, ,,Journal of Business
Research”, 187 (2025).

12 E. Arnould, A. Helkkula, Imagining post-marketing..., dz. cyt..

3 M.B. Lunde, Sustainability in marketing: A systematic review unifying 20 years of
theoretical and substantive contributions (1997-2016), ,,AMS review”, 8 (3) (2018),
s. 85-110.
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K. White, A. Cakanlar, S. Sethi, R. Trudel, The past, present, and future of sustain-
ability marketing: How did we get here and where might we go?, ,,Journal of Business
Research’”, 187 (2025).
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deklaracji marketingowych, przez co latwo pada ofiarg zjawiska greenwa-
shingu'®. (Greenwashing to wprowadzajace konsumentéw w blad dziata-
nia przedsiebiorstw, ktdre przedstawiaja si¢ jako ekologiczne, mimo ze ich
produkty lub ustugi nie przynosza realnych korzysci dla srodowiska i nie sa
oparte na prawdziwym zaangazowaniu w ochrone przyrody)'®.

Trwale osadzenie marketingu zréwnowazonego w paradygmacie nie-
ustannego wzrostu gospodarczego stoi w sprzecznosci z celami klimatycz-
nymi i ogranicza jego rzeczywisty potencjal do przeprowadzania gltebokich
zmian. Dominujace podejscie do zréwnowazonego rozwoju koncentruje
sie gtéwnie na minimalizowaniu szkoéd i utrzymywaniu dotychczasowego
porzadku, zamiast stawia¢ sobie za cel gleboka transformacje spoleczno-
ekologiczna'”. Gospodarki liniowe i modele cyrkulacyjne okazuja sie nie-
wystarczajace wobec skali degradacji planety. Konieczne staje si¢ wdraza-
nie podejscia regeneracyjnego, ktore laczy tworzenie wartosci biznesowe;
z odbudowg $rodowiska i spoteczenstwa, a tym samym moze stac si¢ fun-

damentem marketingu regeneracyjnego'®

. Coraz wyrazniej wybrzmiewa
potrzeba nowego podejscia, takiego, ktore nie tylko ogranicza negatywne
skutki dziatalnosci czlowieka i przedsigbiorstw, ale aktywnie wspiera rege-
neracje, rewitalizacje i wzmacnianie systemoéw spoleczno-ekologicznych.
Regeneracja zaktada przejscie od strategii przetrwania do dzialan ukierun-
kowanych na dlugofalowy dobrostan ludzi i Srodowiska oraz odtworzenie
zdolnosci systemow do samoodnowy. W tym duchu rozwija si¢ koncepcja
marketingu regeneracyjnego, czyli podejscia, ktére nie ogranicza si¢ jedy-
nie do zielonych inicjatyw, lecz promuje gleboka przemiane wartosci, celéw
i praktyk biznesowych. Podkredla si¢, ze marketing regeneracyjny aktywnie
angazuje si¢ w tworzenie warunkéw dla dobrostanu wspoélnot i srodowiska,
projektujac dzialania w sposob holistyczny, oparty na wspétodpowiedzial-
nosci, relacyjnosci i dtugofalowym mysleniu systemowym'. W tym ujeciu
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marketing przestaje by¢ jedynie narzedziem sprzedazy, a staje sie sila nape-
dowa glebokiej zmiany, wspierajac rozwdj regeneracyjnych spolecznosci,
gospodarek i relacji z naturg. Przejécie od marketingu zréwnowazonego
do regeneracyjnego wymaga zatem nie tylko nowych strategii komunika-
cyjnych, ale przede wszystkim zmiany paradygmatu - odejscia od logiki
wzrostu ku logice wspolistnienia, wspdttworzenia i odpowiedzialnosci
za przyszto$¢ planety™.

Regeneracja jako nowa koncepcja marketingu

W obliczu pogtebiajacego sie kryzysu klimatycznego, utraty bioréznorod-
nosci i wyczerpywania zasoboéw naturalnych, tradycyjne podejscia do zrow-
nowazonego rozwoju okazuja si¢ niewystarczajace. Coraz czesciej podkresla
sie potrzebe przejscia od myslenia, jak minimalizowa¢ szkody do podejscia
opartego na regeneracji, czyli aktywnego odnawiania i wzmacniania zaso-
béw naturalnych i spolecznych. Pojecie regeneracji wywodzi si¢ z biologii
i nauk przyrodniczych, gdzie oznacza zdolno$¢ organizméw i ekosystemow
do samoodnowy. Z czasem zostalo zaadoptowane w takich dziedzinach jak:
rolnictwo, turystyka, projektowanie czy ochrona §rodowiska, a nastepnie
takze w biznesie i zarzadzaniu®. Jej celem jest tworzenie systeméw samo-
odnawialnych, odpornych i zdolnych do adaptacji**. W wymiarze organi-
zacyjnym i biznesowym odnosi si¢ do tworzenia wartosci w sposdb, ktory
nie tylko nie szkodzi §rodowisku, ale je wspiera, przywracajac zasoby pla-
nety i wzmacniajac dobrostan spoleczny”. Podkresla sie, ze w systemach
regeneracyjnych czltowiek nie jest wylacznie uzytkownikiem natury, ale jej
uczestnikiem i wspéttworca®!. Wazne jest dostrzezenie, ze regeneracja to
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nie tylko regeneracja srodowiskowa, ale réwniez zwigzana z warto$ciami
kulturowymi, obejmujaca takze elementy tozsamosci i dziedzictwa. To nie
tylko ekologia, ale takze odbudowa relacji spotecznych i uznanie kapitatu
kulturowego, tak waznego w m.in. marketingu miejsc czy edukacji.

W odréznieniu od modeli zréwnowazonych czy cyrkularnych, ktore
koncentruja si¢ na ograniczaniu negatywnego wplywu, modele regenera-
cyjne daza do efektu netto pozytywnego, czyli sytuacji, w ktorej organizacja
daje wigcej, niz zabiera. Przejawia si¢ to w takich praktykach jak: zwiek-
szanie bioréznorodnosci, poprawa jakosci gleby i wody czy wzmacnianie
lokalnych relacji i wspdtpracy. Pomimo tych réznic nadal problemem po-
zostaje brak jednoznacznej definicji i wyraznego odréznienia modeli rege-
neracyjnych od zréwnowazonych i cyrkularnych, co stwarza ryzyko gre-
enwashingu i rozmycia rozumienia tego pojecia. Jednakze regeneracyjne
modele biznesowe wyro6zniajg si¢ trzema kluczowymi zasadami: uznajg gle-
boka zalezno$¢ cztowieka od biosfery, opieraja swoja propozycje wartosci
na zdrowiu planety i dobrostanie spoteczenstw oraz daza do efektu net po-
sitive, czyli oddawania wigcej niz zabieraja. Ich celem jest nie tylko zmiana
praktyk biznesowych, ale takze transformacja sposobu myslenia o miejscu
czlowieka w ekosystemie25 . Regeneracja znajduje coraz szersze zastosowa-
nie w strategiach biznesowych, ktorych istota jest nie tylko redukcja szkod,
ale aktywny wklad w odbudowe zasobow naturalnych i spotecznych®.
Ich celem jest aktywny wkiad w zdrowie i dobrostan ekosysteméw oraz
spoleczenstw, a warto$¢ jest tworzona dla wszystkich interesariuszy, czyli:
konsumentdéw, natury, spotecznosci, pracownikéw, partneréw i inwesto-
réw. Wyroézniono trzy stopnie operacjonalizacji strategii regeneracyjnych:
przywracanie (restore), zachowywanie (preserve) i wzmacnianie (enhance).
Kluczowe zasady obejmuja odejscie od zysku dla akcjonariuszy na rzecz
wartodci dla interesariuszy, uwzglednienie kapitalu naturalnego, spolecz-
nego i kulturowego, projektowanie produktéw poprawiajacych zdrowie
planety, a takze przejscie od mierzenia $ladu ekologicznego (footprint) do
$ladu pozytywnego (handprint)®’. W tym sensie staje sie ona nie tyle stra-

» J. Konietzko, A. Das, N. Bocken, Towards regenerative business models..., dz. cyt.,
s. 372-388; G. Shannon, R. Issa, C. Wood, I. Kelman, Regenerative economics...,
dz. cyt., s. 81-105.
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tegia operacyjng, ile filozofig dzialania, oparta na holistycznym mysleniu
systemowym, wspdlpracy, empatii i dlugoterminowej odpowiedzialnosci.

Jak zauwazaja badacze, regeneracyjna ekonomia redefiniuje cele gospo-
darcze. Przedsigbiorstwa zaczynaja si¢ troszczy¢ o zasoby, dba¢ o ekosys-
temy, wspolnoty lokalne i relacje’®. W tym ujeciu nadrzednym celem jest
dobro wspolne, obejmujgce zaréwno troske o nature, jak i sprawiedliwos¢
spoleczna, solidarnosé, réwnosé¢ oraz prawa czlowieka i natury™. Regene-
racja to proces transformacji, przejscie od kryzysu do trwalego dobrostanu
i odpornosci mozliwej do utrzymywania w czasie.

Zmiana paradygmatu gospodarczego powoduje koniecznos¢ redefinicji
marketingu. Wskazuje si¢ na potrzebe odej$cia od marketingu menedzer-
skiego, opartego na antropocentryzmie, logice wzrostu i relacjach trans-
akcyjnych, na rzecz marketingu postmenedzerskiego, w ktérym przyroda
staje sie pelnoprawnym uczestnikiem zycia spotecznego i gospodarczego™.
W tym ujeciu marketing nie pelni juz funkcji narzedzia stymulujacego
konsumpcje, lecz staje si¢ praktyka wspdttworzenia wartosci w relacjach,
opartych na wzajemnosci i symbiozie zaréwno miedzy ludzmi, jaki i ludz-
mi i ekosystemem. Marketing regeneracyjny ma petni¢ funkcje mediatora
miedzy organizacjami, a ich otoczeniem, nie tylko komunikujac wartosci,
ale aktywnie uczestniczac w procesach odnowy, wspierajgc lokalne zasoby,
sprawiedliwo$¢ i wspotodpowiedzialnosc.

Przejscie od zréwnowazenia do regeneracji oznacza zmiane logiki dzia-
tania. To przejscie z ograniczania szkod (less bad) do aktywnego tworzenia
dobra (more good). Réznice te dobrze ilustruje przyktad kampanii kom-
pensujacej emisje CO, z dzialaniami, ktore bezposrednio wplywaja na
zwiekszenie biordznorodnosci. Model regeneracyjny nie stanowi ulepszo-
nej wersji CSR, lecz fundamentalng zmiang celu dzialania i roli organizacji.
Obejmuje nie tylko strategie biznesowe, ale rowniez dzialania marketingo-
we, ktore musza by¢ podporzadkowane trosce o dobro wspdlne i dlugofalo-
wa odpornos¢ systemoéw spoteczno-§rodowiskowych. W tym ujeciu dobro

28 G. Shannon, R. Issa, C. Wood, L. Kelman, Regenerative economics for planetary

health: A scoping review: RESEARCH PAPER. ,International Health Trends and
Perspectives”, 2(3) (2022), s. 81-105.

C. Sarkar, P. Kotler, E. Foglia, Regeneration. The future of community in a Permacri-
sis World, ,IDEA BITE PRESS’, Texas, USA, 2023.
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wspolne staje si¢ kategoria centralng, wokoét ktérej budowane s nowe mo-
dele organizacyjne, relacje migdzyludzkie i strategie rozwoju. Regeneracja
nie ogranicza si¢ do ekologii, obejmuje takze: sprawiedliwos$¢ spoleczna,
solidarno$¢, rownos$¢, prawa czlowieka i natury, a takze zdolno$¢ wspdlnot
do samodzielnego ksztaltowania swojej przysztosci. Kluczowe staje si¢ my-
Slenie systemowe, ktore Iaczy troske o nature, dobrostan spoteczny i ekono-
mi¢ w spojny paradygmat transformacyjny.

Wspolpraca marek Adidas i Allbirds nad stworzeniem obuwia o najniz-
szym dotychczas sladzie weglowym stanowi przyklad marketingu zréwno-
wazonego, ktorego celem jest redukcja negatywnego wplywu poprzez opty-
malizacje procesow produkcyjnych®. W odréznieniu od tego podejécia,
podejscie regeneracyjne opiera si¢ na tworzeniu wartosci pozytywnej net-
to poprzez odbudowe ekosystemoéw, wzmacnianie bioréznorodnosci oraz
wspieranie spotecznosci lokalnych.

Przejscie od regeneracyjnych modeli i strategii biznesowych do marke-
tingu regeneracyjnego oznacza zatem nie tylko zmiane narzedzi i jezyka
komunikacji, ale przede wszystkim zmiane¢ postrzegania roli marketingu
jako sily transformacyjnej, zdolnej do wspierania systemowych zmian
w kierunku bardziej sprawiedliwego, zrownowazonego i regeneratywne-
go $wiata. W tym sensie marketing regeneracyjny staje si¢ rozszerzeniem
marketingu zréwnowazonego, nie tylko zmieniajac jego cele i jezyk, ale
réwniez redefiniujac relacje marki ze srodowiskiem i otoczeniem spolecz-
nym. W tym ujeciu marketing regeneracyjny nie jest jeszcze w pelni zdefi-
niowany, ale jest postrzegany jako niezbedny element transformacji, ktéra
umozliwi przejscie od nadmiernej konsumpcji i degradacji, do odbudowy
ekosysteméw oraz dobrostanu spotecznego’”. Taka zmiana wymaga od
przedsigbiorstwa gruntownego przeformutowana celéw: z maksymalizacji
zysku na rzecz maksymalizacji wkladu na rzecz dobra wspolnego™.

A UNIQUE COLLABORATION WITH ALLBIRDS TO CREATE FUTURE-

CRAFT.FOOTPRINT: THE BRANDS" FIRST SHOE WITH <3KG CARBON
FOOTPRINT, https://news.adidas.com/running/a-unique-collaboration-with-all-
birds-to-create-futurecraft.footprint--the-brands--first-shoe-with--3/s/f0f9adb9-
dbbe-4c0c-af97-a3023b52535f [dostep: 25.08.2025].

N. M. P. Bocken, L. Niessen, M. Gossen i in., Marketing in the anthropocene: A fu-
ture agenda for research and practice, ,,AMS Rev’, (2025).

C. Sarkar, P. Kotler, E. Foglia, Regeneration. The future of community in a Permacri-
sis World, ,IDEA BITE PRESS”, Texas, USA, 2023.
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Filary marketingu regeneracyjnego

Regeneracja jako nowa koncepcja marketingu, nie ogranicza si¢ jedynie
do minimalizowania szkéd $rodowiskowych czy spotecznych, ale aktyw-
nie dazy do odnowy i wzmacniania systeméw, w ktérych funkcjonuje. Jego
podstawowe zalozenia s3 zakorzenione w systemowym mysleniu i holi-
stycznym podejsciu do wartosci, ktére uwzglednia wzajemne powigzania
miedzy ludzmi, srodowiskiem, organizacjami i miejscem. Wskazuje sig, ze
fundamentem marketingu regeneracyjnego jest zakorzenienie w $wiato-
pogladzie, ktéry nie oddziela cztowieka od natury, lecz traktuje obie sfery
jako gleboko wspotzalezne. To zalozenie otwiera przestrzen do budowania
marketingu, opartego na trosce, refleksyjnosci i Swiadomym dziataniu oraz
ksztaltowaniu relacji opartych na poszanowaniu réznorodnosci’*. Kolejnym
filarem marketingu regeneracyjnego jest redefinicja wartosci, przechodzac
od nastawienia na zysk jednostki, do regeneracji dobra wspélnego. W tym
ujeciu warto$¢ tworzona jest nie dla konsumenta czy przedsigbiorstwa, ale
dla wszystkich interesariuszy, w tym spotecznosci lokalnych, przysztych
pokolen i srodowiska. Regeneracyjne modele biznesowe generujg wartos¢
dlaludzi, natury i wspoélnot w sposéb zréwnowazony, a marketing odgrywa
w tym procesie wazna role jako narzedzie budowania wspétodpowiedzial-
nodci i relacyjnosci. W praktyce oznacza to, Ze dzialania marketingowe
powinny wspiera¢ partnerstwa, dialog spoteczny i transparentnos¢, a nie
tylko sprzedaz i budowanie marki”. Filarem wyrézniajacym marketing re-
generacyjny na tle innych odpowiedzialnych i zréwnowazonych podejs¢
jest takze kreowanie systemu warto$ci i dziatan, ktére nie tylko nie szkodza,
ale realnie przyczyniajg si¢ do wzmacniania systeméw, w ktorych dzialaja,
i z ktérych czerpia zasoby. Przyklady marek wdrazajacych dzialania rege-
neracyjne pokazujg, ze poprzez odpowiedni model biznesowy i komuni-
kacje marketingows jest mozliwe wzmacnianie dobrostanu §rodowiskowe-
go i spolecznego. Regeneracja nie moze by¢ traktowana jako jednorazowa
inicjatywa. To dlugookresowa strategia, ktéra wymaga przedefiniowania

M, J. Buckton i in., The Regenerative Lens: A conceptual framework for regenerative
social-ecological systems, ,One Earth”, 6 (7) (2023), s. 824-842.

35 L. Drupsteen, I. Wakkee, Exploring Characteristics of Regenerative Business Models
through a Delphi-Inspired Approach, ,,Sustainability”, 16 (2024), s. 3062.
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celéw, jezyka i praktyk przedsiebiorstwa®. Finalnie, marketing regenera-
cyjny ma wspiera¢ budowanie dlugookresowej odpornosci, zaréwno na
poziomie organizacji, jak i wspdlnoty czy srodowiska. Naukowcy podkre-
Slaja, ze dzialania regeneracyjne przyczyniajg si¢ do budowania reputacji,
zaufania spolecznego, lojalnosci klientéw, a takze do ograniczania ryzy-
ka zwigzanego z kryzysami ekologicznymi i spotecznymi. W tym sensie
marketing regeneracyjny nie jest tylko trendem, ale waznym narzedziem
transformacji modeli gospodarczych w kierunku przyszlych, odpornych
i wspétodpowiedzialnych ekosysteméw™” .

W marketingu regeneracyjnym wazne miejsce zajmuje takze projek-
towanie zorientowane na regeneracje. Dotyczy nie tylko projektowania
produktéw i ustug o mniejszym wplywie na srodowisko, ale jako catoscio-
Wy proces tworzenia warunkow, ktére sprzyjaja odnowie ekosystemdw
spotecznych i naturalnych. Podkresla sie, ze istotg projektowania regene-
racyjnego jest dlugofalowe myslenie, koncentracja na aspekcie lokalnym
i szacunek dla kontekstu miejsca, a takze inspirowanie si¢ mechanizmami
przyrody. Takie podejscie pomaga tworzy¢ bardziej odpowiedzialne mo-
dele konsumpcji i produkcji, ktére nie tylko zachecaja do podejmowania
odpowiedzialnych dzialan, ale tez ucza i zmieniaja sposéb myslenia™.
Poprzez integrowanie takich dzialan z komunikatami marketingowymi,
marki pokazujg swoje zobowigzanie do oddawania wigcej, niz biorg, budu-
jac glebsza wig¢z z konsumentami, ktérzy coraz bardziej cenia pozytywny
wplyw na $rodowisko.

Marketing regeneracyjny powinien odwolywac si¢ nie tylko do zmian
systemowych i rynkowych, lecz takze do ksztaltowania nowych wzorcow
myslenia i relacji czlowieka z natura, wspierajac rozwoj swiadomosci eko-
logicznej i odpowiedzialnodci wewnetrznej. Wyniki badan wskazuja, ze

36 S, Kumar, K. Sakagami, H. P. Lee, Beyond Sustainability: The Role of Regenerative
Design in Optimizing Indoor Environmental Quality, ,Sustainability”, 17(6) (2025),
S.2342.

L. Drupsteen, I. Wakkee, Exploring Characteristics..., dz. cyt., s.3062;]. Andersson,
Moving Past Sustainable: The Regenerative Marketing Revolution, https://4change.
marketing/moving-past-sustainable-the-regenerative-marketing-revolution/ [do-
step: 15.08.2025].

S. Kumar, K. Sakagami, H. P. Lee, Beyond Sustainability: The Role of Regenerative

Design in Optimizing Indoor Environmental Quality, ,Sustainability”, 17(6) (2025),
S.2342.
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doswiadczenia partycypacyjne i edukacja buduja empatig, poczucie spraw-
czodci i motywacje do podejmowania dlugofalowych dzialan regenera-
cyjnych®. Bez wewnetrznej zmiany wartosci i $wiadomosci (obok zmian
systemowych) marketing regeneracyjny nie zrealizuje swojego potencjalu
jako narzedzia glebokiej transformacji.

Marketing regeneracyjny w przykladach

Patagonia to marka, ktéra od wielu lat wdraza strategie regeneracyjna
w marketingu, taczacy troske o planete z pelnym zaangazowaniem przed-
siebiorstwa w dzialania. Marka zostata wspoétzalozycielem programu certy-
fikacji rolnictwa Regenerative Organic Certified, ktory obejmuje dobrostan
zwierzat na pastwiskach, sprawiedliwos¢ dla rolnikow i pracownikéw oraz
rygorystyczne wymagania dotyczace zdrowia gleby i zarzadzania grunta-
mi, laczac najlepsze praktyki rolnictwa regeneracyjnego i ekologicznego™.

Marka Guayak, ktéra obecnie funkcjonuje pod nazwa Yerba Madre, jest
pionierem marketingu regeneracyjnego w sektorze napojoéw. Marka dziala
wedlug modelu biznesowego Market Driven Regeneration™, dzieki ktdre-
mu dazy do wywierania pozytywnego wplywu netto na $wiat poprzez po-
dejmowane dziafania i sie¢ dostaw. Zaczyna si¢ on od ochrony i regeneracji
teren6w, na ktérych rosnie yerba mate, koncentrujac si¢ na pozytywnym
wplywie dzialalnosci na srodowisko, kulture i spoleczenstwo u jej zrodel.
Jako pierwsza marka yerba mate uzyskala certyfikat Regenerative Organic
Certified® Gold**'. Dziatalno$¢ przedsiebiorstwa bazuje na transparentnej
wartosci dostarczanej spolecznosciom i przyrodzie, a kazda sprzedaz przy-
czynia si¢ do odnowy ekosystemoéw i wzmocnienia ekonomicznego produ-
centow*?,

Timberland, marka nalezaca do VF Corp, intensywnie rozwija praktyki
rolnictwa regeneracyjnego w tancuchu dostaw swoich surowcéw, obejmu-

** E G. Khall, Beyond incrementalism: A regenerative learning model for sustainable

marketing and service ecosystems. ,AMS Rev’, (2025).

40 https://www.patagonia.com/home/.

4 Regenerative Organic Certified® to certyfikat dla zywnosci, tekstyliow i sktadnikéw

higieny osobistej. Certyfikowane gospodarstwa i produkty Regenerative Organic
spelniajg® najwyzsze $wiatowe standardy w zakresie zdrowia gleby, dobrostanu
zwierzat i uczciwosci pracownikow rolnych, https://regenorganic.org/.

42 https://yerbamadre.com/.
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jacych kauczuk, skére i bawelne. W 2023 r. marka zaprezentowala pierwsze
obuwie wykonane z naturalnego kauczuku, pozyskiwanego w Tajlandii we
wspolpracy ze spétdzielniami stosujacymi filozofi¢ Wanakaset, wspierajaca
réznorodnos¢ biologiczna, zdrowie gleby i sekwestracje dwutlenku wegla.
Marka pozyskuje takze skore z farm amerykanskich, gdzie praktyki wypa-
su imitujg naturalne procesy ekosystemowe, przyczyniajgc si¢ do retencji
wody, odbudowy bioréznorodnosci i wigzania wegla w glebie. Dodatko-
wo marka wykorzystuje w produkcji bawelne, uprawiang z ograniczonym
uzyciem $rodkéw chemicznych, z zastosowaniem upraw okrywowych
i minimalnym naruszaniem gleby. Wszystkie te dzialania odzwierciedlaja
transformacyjny potencjat rolnictwa regeneracyjnego, od poprawy jakosci
$rodowiska naturalnego po zwiekszanie dobrostanu lokalnych spoteczno-
$ci®,

Marka SIMPLi buduje swoja tozsamos$¢ w oparciu o marketing rege-
neracyjny, w ramach ktérego kluczowe znaczenie ma odnowa i ochrona
ekosystemow. Poprzez Regenerative Pathway Program marka wspiera rol-
nikdw w procesie uzyskania certyfikatu Regenerative Organic Certified”,
a takze aktywnie wdraza praktyki przywracajace zdrowie gleby, zwiek-
szajace biordznorodnos¢ i ograniczajace emisje dwutlenku wegla. W tych
dzialaniach marka ta Iaczy tradycyjng wiedz¢ rdzennych spotecznosci z na-
ukowo zweryfikowanymi metodami regeneracyjnymi, dzigki czemu rol-
nictwo staje si¢ narzedziem odbudowy srodowiska, a nie jego eksploatacji.
Whasciciele marki podkreslaja, Ze jej misja jest tworzenie produktéw naj-
wyzszej jakosci przy jednoczesnym przywracaniu réwnowagi naturalnym
systemom i zapewnianiu sprawiedliwego wynagrodzenia producentom, co
stanowi wyraz autentycznego transformacyjnego podejscia do marketingu
regeneracyjnego™*.

Oprocz dziatan zwigzanych z rolnictwem i odpowiedzialnymi fancu-
chami dostaw, marketing regeneracyjny dotyczy takze inicjatyw skiero-
wanych bezposrednio do konsumentéw. Jednym z takich rozwigzan jest
praktyka cen rzeczywistych (true pricing), polegajaca na wlaczaniu do cen
detalicznych pelnych kosztéw srodowiskowych i spotecznych zwigzanych
z produkcja. Rozwigzania tego typu sa testowane w Niemczech, Szwe-
¢ji i Holandii, gdzie konsumenci mogg zobaczy¢ réznice pomiedzy cena

2 https://www.timberland.com/en-us.
4 https://eatsimpli.com/.
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rynkowa produktu, a ceng rzeczywisty, uwzgledniajaca m.in. degradacje
srodowiska czy wpltyw na zdrowie pracownikow. Dzigki temu cena pro-
duktu pelniej odzwierciedla jego rzeczywisty wptyw na $rodowisko. Wy-
niki badan wskazuja, ze akceptacja dla takich cen jest wyzsza, jezeli w ko-
munikacji podkresla si¢ ich warto$¢ §rodowiskows i spoteczna, a takze
odwotuje sie do wartoéci i prestizu odpowiedzialnych wyboréw™. Prakty-
ka ta wskazuje, Ze marketing regeneracyjny moze funkcjonowac nie tylko
jako narzedzie transformacji w obszarze produkgji czy logistyki, lecz takze
jako instrument zmieniajacy relacje z konsumentami i sposéb rozumienia
wartosci produktu.

Powyzsze przyklady pokazuja zréznicowane sposoby wdrazania mar-
ketingu regeneracyjnego, ktéry staje si¢ integralnym elementem modeli
biznesowych omawianych przedsiebiorstw, od innowacji produktowych
po wspieranie rolnikéw i lokalnych spolecznosci. Strategie regeneracyjne
rozwijaja si¢ zaréwno w duzych korporacjach, ktére majg zasoby na ekspe-
rymentowanie, jak i w matych organizacjach, ktore szukajg innowacyjnych
sposobdw tworzenia wartosci. Poki co najczesciej dotycza one sektorow
silnie obciazajacych $rodowisko, tj. zywnos$¢, moda czy dobra konsump-
cyjne, a kluczowym elementem ich skutecznos$ci okazuje si¢ wspotpraca
z partnerami, takimi jak NGO, sektor publiczny czy spolecznosci lokalne.
Regeneracja nie jest wigc dzialaniem indywidualnym, ale procesem wyma-
gajacym sieci wspolpracy, faczenia wielu strategii, zaréwno bezposrednich
(np. rolnictwo regeneracyjne), jak i wspierajacych (np. zaangazowanie spo-
lecznosci)*. Wyniki potwierdzajg, ze nie istnieje uniwersalny model rege-
neracyjny. Kazdy przyktad wdrozenia musi by¢ dostosowany do lokalnego
ekosystemu i kontekstu. Paradygmat regeneracyjny wymaga zatem przyje-
cia nowej perspektywy, ktéra zaklada, ze czlowiek nie jest ,panem natury’,
tylko jej uczestnikiem i wspottworca.

Wyzwania i bariery

Wadrazanie marketingu regeneracyjnego napotyka szereg barier. Trady-
cyjny marketing, zakorzeniony w gospodarce liniowej i priorytecie wzro-
stu, utrwala nadmierng konsumpcje i traktuje naturalne zasoby jako

> E. Arnould, A. Helkkula, Imagining post-marketing, dz. cyt.

46" A. Das & N. Bocken, Regenerative business strategies..., dz. cyt., s. 529-544.
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nieograniczone. Nawet podejscia zréwnowazone, jak juz wczesniej wska-
zano, w praktyce czesto sprowadzajg si¢ do poprawy efektywnosci lub re-
dukcji szkdd, pozostajac nadal podporzadkowane imperatywowi wzrostu
i zysku. Ponadto, wciaz zbyt duzy nacisk kladzie si¢ na role konsumenta,
ktéry ma wymusi¢ zmiane poprzez swoje wybory nabywcze, podczas gdy
wyniki badan wskazuja, ze konsumenci czesto nie odrézniaja prosrodo-
wiskowych komunikatéw i fatwo padajg ofiarg manipulacji*’. Brakuje im
wiedzy, czasu i narzedzi do $wiadomego podejmowania decyzji, co powo-
dowa¢ moze nieufno$¢ wobec marketingowych komunikatéw i deklaracji,
i w efekcie ostabia¢ skuteczno$¢ strategii komunikacyjnych marek. Dodat-
kowo, nadmiar deklaracji marketingowych czesto prowadzi do przeciaze-
nia poznawczego i dezorientacji, zamiast wspiera¢ zaangaiowanie48.
Kolejng trudnoscig jest fakt, ze przedsigbiorstwa skupiaja si¢ na krétko-
terminowych zyskach, co sprzyja podejmowaniu dzialan, takich jak opty-
malizacja zuzycia zasobdw czy recykling, ale nie prowadzi do rzeczywistej
regeneracji ekosystemow ani odbudowy kapitatu spotecznego®. Przyktady
przedsigbiorstw wdrazajacych praktyki regeneracyjne pokazuja, ze moga
by¢ one skuteczne i rentowne, ale ich skalowanie jest ograniczane przez
brak ram legislacyjnych, sprzyjajacych dilugoterminowej perspektywie
oraz brak spéjnych wskaznikéw oceny efektow regeneracyjnych. Brak miar
regeneracyjnodci to wyzwanie takze dla marketingu, ktéry opiera swoje
dziatania m.in. na danych ilo$ciowych, wskaznikach efektywnosci oraz
kalkulacjach ROI. W kontekscie regeneracji nie istniejg poki co standardy
pozwalajace na obiektywna oceng efektéw podejmowanych dzialan. Za-
znacza sie, ze bez rzetelnych wskaznikéw i metod ewaluacji istnieje ryzyko
powierzchownego wdrazania praktyk regeneracyjnych, co moze prowa-
dzi¢ do ryzyka greenwashingu, a brak ram legislacyjnych wptywa na spo-
wolnienie transformacji w kierunku prawdziwych systeméw odbudowy’.
Bariery instytucjonalne obejmujg takze brak jednoznacznych definicji po-
je¢, takich jak regeneracja, w polityce i sprawozdawczosci korporacyjnej,
co takze sprzyja pojawianiu sie zjawiska greenwashingu, czyli deklarowa-

47" K. White, A. Cakanlar, S. Sethi, R. Trudel, The past, present, and future..., dz. cyt.

8y Gong, J. Xiao, X. Tang, J. Li, How sustainable marketing..., dz. cyt.

¥ L. Carrera, Corporate social responsibility. A strategy for social and territorial sus-

tainability, ,Int ] Corporate Soc Responsibility”, 7 (2022), s. 7.
0, J. Buckton i in., The Regenerative Lens..., dz. cyt., s. 824-842.
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niu podejmowania dzialan na rzecz regeneracji, bez realizacji takich dzia-
tan w praktyce’’.

Barierg pozostaje takze brak kompetencji po stronie menedzeréw i spe-
cjalistow ds. marketingu. Zmiana w kierunku modeli regeneracyjnych wy-
maga nowych kompetencji i odmiennych od dotychczasowych sposobow
dziatania w organizacjach. Marketing regeneracyjny wymaga podejscia in-
terdyscyplinarnego, kompleksowej wiedzy integrujacej perspektywe srodo-
wiskows, spoleczng i ekonomiczng, a takze wspdlpracy z interesariuszami
lokalnymi. Tymczasem, jak wskazuja wyniki badan, wigkszos¢ przedsie-
biorstw nadal funkcjonuje w silosach i dziala w oparciu o logike optymali-
zacji i standaryzacji, a nie tworzenia warunkéw do odnowy, co sprawia, ze
brakuje kadr zdolnych do zmiany tego podejécia™.

Wreszcie istotng barierg wdrazania praktyk regeneracyjnych pozostaje
brak systemowych mechanizméw politycznych i regulacyjnych, ktore jed-
noznacznie definiowalyby i wspieraly dziatania regeneracyjne, odréznia-
jac je od dzialan jedynie ,zielonych” lub neutralnych. Bez silnych narze-
dzi regulacyjnych, takich jak np. ulgi podatkowe, standardy raportowania
czy ograniczenia dla destrukcyjnych praktyk biznesowych, trudno ocze-
kiwaé trwalej zmiany systemowe;j™. Transformacja w kierunku regenera-
cji wymaga nie tylko wdrazania nowych modeli biznesowych, ale réwniez
nowych ram instytucjonalnych, spolecznych i prawnych, ktére umozliwia
skalowanie tych modeli w sposéb efektywny. Podkresla sie role polityki
wspierajacej takie dzialania oraz nowych mechanizméw finansowania po-
zwalajacych na wspieranie inicjatyw podejmowanych na rzecz wspoélnego
dobra. Regeneracja opiera si¢ bowiem na wprowadzaniu systemowych
zmian oraz budowaniu nowej infrastruktury instytucjonalnej i spotecznej,

aby odejé¢ od logiki wzrostu i umozliwi¢ rzeczywista transformacje™.

> J. Konietzko, A. Das, N. Bocken, Towards regenerative business models..., dz. cyt.,
s. 372-388; G. Shannon, R. Issa, C. Wood, I. Kelman, Regenerative economics...,
dz. cyt., s. 81-105.

>2 ], Konietzko, A. Das, N. Bocken, Towards regenerative business models..., dz. cyt.,

s. 372-388; G. Shannon, R. Issa, C. Wood, I. Kelman, Regenerative economics...,

dz. cyt., s. 81-105.

K. White, A. Cakanlar, S. Sethi, R. Trudel, The past, present, and future..., dz. cyt.

>4 G. Shannon, R. Issa, C. Wood, I. Kelman, Regenerative economics..., dz. cyt., s. 81-
105.
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Istotnym wyzwaniem dla rozwoju marketingu regeneracyjnego jest
edukacja. Podkresla sie, ze tradycyjne podejscie do nauczania czesto sku-
pia si¢ na przekazywaniu wiedzy czastkowej, zamiast rozwija¢ myslenie
systemowe, kreatywnos¢ i umiejetno$¢ wspotpracy. Edukacja ukierunko-
wana na regeneracje powinna wspiera¢ uczenie si¢ w praktyce, faczy¢ réz-
ne dziedziny wiedzy oraz ksztaltowa¢ swiadomos¢ wiezi i wspolzaleznosci
pomiedzy ludzmi a naturg. Takie podejscie pozwoli na przygotowanie kadr
i przedsigbiorstw do dziatania na rzecz odbudowy ekosysteméw i dobro-
stanu spolecznego™.

Podsumowanie

Pomimo rosngcego zainteresowania zréwnowazonym rozwojem i spolecz-
ng odpowiedzialnoscig biznesu, koncepcja marketingu regeneracyjnego
jest w Polsce nowoscia, zaréwno w ujeciu teoretycznym, jak i w prakty-
ce zarzadzania. Wigkszo$¢ dziatan, realizowanych przez polskie przedsig-
biorstwa, dotyczy przede wszystkim standardowych strategii CSR i ESG,
jednak dominuja dzialania typowe dla zréwnowazonego rozwoju np. takie
o charakterze kompensacyjnym (redukcja emisji CO, czy sadzenie drzew),
a nie aktywna odnowa zasob6w czy spotecznosci’®. Cho¢ te dziatania maja
pozytywny wplyw na §rodowisko, nie wpisuja si¢ w podejscie regeneracyj-
ne, ktore zaklada systemowe odnawianie zasobow naturalnych i odbudowe
wiezi spolecznych. Marketing regeneracyjny moze zatem sta¢ si¢ nowym
kierunkiem, tworzac narracje i praktyki wspierajace przejscie od celow
opartych na efektywnosci i redukcji negatywnego wptywu, do dziatan na-
stawionych na aktywng regeneracje zasoboéw spotecznych i $rodowisko-
wych. Przyklady organizacji, takich jak: Patagonia, Timberland czy SIM-
PLi, wdrazajacych praktyki regeneracyjne pokazuja, ze podejscie to moze
by¢ rynkowo konkurencyjne i spdjne strategicznie. Jednym z nielicznych
polskich przykladéw jest program rolnictwa regeneracyjnego, ktéry zostal
uruchomiony przez McCain Foods we wspoétpracy z BNP Paribas Bank
Polska. Celem jest zaoferowanie wsparcia polskim rolnikom uprawiajacym
ziemniaki w przechodzeniu na bardziej zréwnowazone praktyki. Program

>> S, J. Buckton i in., The Regenerative Lens..., dz. cyt., s. 824-842.

6 Raport Odpowiedzialny Biznes w Polsce 2024, Forum Odpowiedzialnego Biznesu.
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ten obejmuje trzy filary: pomoc techniczng, wsparcie komercyjne oraz
wsparcie finansowe’. To praktyczny przyklad wdrozenia strategii regene-
racyjnej w fancuchu dostaw.

Na poziomie instytucjonalnym nie ma poki co regulacji, ktére mogty-
by wspiera¢ wdrazanie modeli regeneracyjnych. Uregulowania zwigzane
z transformacjg ekologiczng, takie jak Krajowy Plan w Dziedzinie Energii
i Klimatu czy Strategia na Rzecz Odpowiedzialnego Rozwoju koncentruja
sie przede wszystkim na efektywnosci energetycznej, gospodarce obiegu
zamknietego i neutralnosci klimatycznej, a nie na aktywnej regeneracji
srodowiskowej i spolecznej. Zatem niezbedne staje si¢ zaangazowanie sek-
tora publicznego w promowanie podejscia regeneracyjnego. Wprowadza-
nie regulacji, rozwdj instrumentéw wsparcia czy polityki regionalnej moga
tworzy¢ systemowe rozwigzania w celu rozwijania koncepcji regeneracji
jako pozadanego kierunku transformacji spoteczno-gospodarcze;j.

Wazng funkcje w rozwijaniu tego podejscia moze pelni¢ $rodowi-
sko akademickie, dostarczajac podstaw teoretycznych, narzedzi, miar
czy wskaznikow pozwalajacych na zrozumienie i rozwijanie tej koncepcji.
Kluczowymi stajg si¢ prowadzenie badan empirycznych nad praktykami
regeneracyjnymi realizowanymi w Polsce, benchmark przyktadéw z Eu-
ropy i $wiata czy identyfikacja barier wdrazania. Takie dzialania moglyby
wspomoc popularyzacje tej koncepcji zarowno w srodowisku naukowym,
jak i w praktyce biznesowej. Przyktadem takiego podejscia jest Regenera-
tive Marketing Institute, think-tank zalozony m.in. przez Philipa Kotlera,
promujacy praktyki regeneracyjne, prowadzacy badania i wydajacy publi-
kacje na temat marketingu regeneracyjnego5 5 Regeneracja powinna takze
zosta¢ uwzgledniana w programach nauczania, zwlaszcza na kierunkach
zwigzanych z marketingiem, zarzadzaniem czy zréwnowazonym rozwo-
jem. San Diego State University, w katalogu studiéw oferuje kierunek Su-
stainable Marketing, ktérego szczegétowy opis wskazuje na uwzglednienie
w programie strategii zrownowazonych i regeneracyjnych®. Jak wynika

> McCain Foods BNP Paribas Bank Polska Poland, https://mccain.pl/program-rol-
nictwa-regeneracyjnego/ [dostep: 20.08.2025].

www.regenmarketing.org.

MKTG 477 - Sustainable Marketing — Modern Campus Catalog™, https://cata-

log.sdsu.edu/preview_course_nopop.php?catoid=11&coid=88087 [dostep: 21.08.
2025].
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z powyzszego, termin marketing regeneracyjny jest juz obecny w publika-
cjach naukowych, programach akademickich i inicjatywach badawczych,
co potwierdza jego naukowy legitymizacje.

W tym ujeciu marketing regeneracyjny nie jest jedynie instrumentem
sprzedazy, lecz staje si¢ istotnym elementem strategii przedsiebiorstwa,
pokazujac jego zaangazowanie w odbudowe ekosystemdw, wspieranie
sprawiedliwo$ci spolecznej oraz tworzenie wartosci dla wszystkich inte-
resariuszy, takze dla samej przyrody. Wdrazanie praktyk regeneracyjnych
wymaga holistycznego spojrzenia, przyjmujac, Ze marketing nie moze
dziala¢ w izolacji, ale musi by¢ silnie zintegrowany z produkcja, logisty-
ka, finansami i zasobami ludzkimi. Ostatecznie marketing regeneracyjny
daje perspektywe nie tylko na bardziej odpowiedzialny biznes, lecz takze
na glebsza transformacje¢ sposobu, w jaki przedsi¢biorstwa wspottworza
przyszlo$¢ w zgodzie z ludzmi i planeta.
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Jak marketing i media spotecznos$ciowe
buduja wizerunek nowoczesnego prawnika

Streszczenie

Artykul analizuje, jak marketing, w tym zwtaszcza media spotecznosciowe,
wplywaja na budowanie wizerunku nowoczesnego prawnika w warunkach
rosnacej konkurencji i cyfryzacji ustug. Na podstawie wywiadéw z prakty-
kami oraz literatury z zakresu marketingu, komunikacji i socjologii zawo-
dow, autorki ukazuja, ze sukces zawodowy coraz czesciej definiowany jest
przez relacje z klientami, autentyczno$c¢ i widoczno$¢ w sieci, a nie wylacz-
nie przez pozycje zawodowa. Autorki omawiajg znaczenie specjalizacji, je-
zyka przekazu, strategii content marketingowej oraz wykorzystania narze-
dzi, takich jak: blog, LinkedIn, newsletter czy podcast. Zwrdcono réowniez
uwage na roznice miedzy prawnikami kancelaryjnymi a in-house oraz na
role technologii i AI w transformacji zawodu.

Stowa kluczowe: marketing prawniczy, marka, budowanie marki, wizeru-
nek, budowanie wizerunku, content marketing, kancelaria prawna, prawnik,
adwokat, radca prawny, AI w ustugach prawnych

Wprowadzenie

Jeszcze nie tak dawno prawnik, ktory promowat si¢ publicznie, byt odbie-
rany jako co najmniej kontrowersyjny, jesli nie jako naruszajacy etyke za-
wodowa. Obowigzujace zasady deontologiczne i wpajana w czasie studiéw
i aplikacji kultura zawodowa, oparta na powsciagliwosci, dlugo stawiaty
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znak réwnosci miedzy skromnoscia a profesjonalizmem. Tymczasem,
w ciagu ostatniej dekady, doszlo do radykalnych zmian. Cyfryzacja ustug,
transformacja komunikacyjna spoteczenstwa oraz rosngca konkurencja,
a w Polsce - réwniez otwarcie zawodoéw prawniczych — sprawily, ze wi-
doczno$¢ przestala by¢ wyborem. Stala si¢ koniecznoscia.

Nie chodzi jednak o reklame w rozumieniu komercyjnej autopromocji,
ale o obecnos¢ - profesjonalna, spojng, oparta na konkretnych, nieprzy-
padkowych warto$ciach. Jak zauwaza Susskind (2017), wspoélczesny praw-
nik musi by¢ nie tylko ekspertem, ale réwniez doradcy, strategiem i komu-
nikatorem. W tym nowym modelu prawnika kompetencje komunikacyjne
s3 rownie wazne, jak wiedza teoretyczna.

Widocznos¢ w internecie, aktywnos¢ w mediach spolecznosciowych
i umiejetno$¢ komunikowania swojej ekspertyzy stanowig dzis klucz do
budowania zaufania, przyciggania klientéw i — co réwnie istotne — osiaga-
nia szeroko pojetej satysfakcji zawodowe;.

Jak podkresla Joanna Cur, radca prawny, specjalistka prawa pracy — Nie
ma Cig w sieci, nie istniejesz. To zdanie naprawde ma sens. Wlasnie dzieki
mojej aktywnosci w social mediach przychodzg do mnie klienci (...), jestem
zapraszana na konferencje i inne wydarzenia, publikuje w réznych miejscach.
Dzigki temu jestem widoczna. Bez social mediéw byloby to niemozliwe'.

Poniewaz jestem dos¢ widoczny w Internecie, czesto spotykam sie z propo-
zycjami wilgczania mnie w jakies inicjatywy® — méwi Tomasz Palak, praw-
nik i tworca bloga tomaszpalak.pl.

Wedtug adwokata Bartosza Czerwinskirgo, senior managera w Zespole
Postepowan Podatkowych i Saqdowych EY, (...) przepis na dobrg kariere jest
uniwersalny, niezaleznie od wybieranej specjalizacji czy zawodu: pracowi-
tos¢, wytrwatosé, umiejetnos¢ skupienia uwagi, kreatywnosé, rados¢ z pracy
z innymi ludZmi, odwaga oraz pokora pozwalajgca zaczynac kazdego dnia
wszystko od nowa i podnosic si¢ po porazkach’.

Prawieoprawie.pl, Wierze, ze mamy na tym Swiecie misje, aby dawaé warto$¢ in-
nym,https://prawieoprawie.pl/wierze-ze-mamy-na-tym-swiecie-misje- aby-dawac-
wartosc-innym/ [dostep: 25.07.2025].

Prawieoprawie.pl, Prawnicy powinni zrozumiel, ze odpoczynek to nie nagroda
za prace, https://prawieoprawie.pl/prawnicy-powinni-zrozumiec-ze-odpoczynek-
to-nie-nagroda-za-prace/ [dostep: 25.07.2025].

Prawieoprawie.pl, Przepis na dobrg kariere jest uniwersalny, niezaleznie od wybie-
ranej specjalizacji czy zawodu, https://prawieoprawie.pl/przepis-na-dobra-kariere-
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W literaturze marketingowej (Kotler & Keller, 2021; Aaker, 1996) pod-
kresla sie, ze budowanie marki eksperckiej opiera si¢ na autentycznosci,
konsekwencji i dostarczaniu wartosci. Widoczno$¢ nie oznacza krzyku - to
raczej obecnos¢ w istotnych momentach i miejscach - w $wiecie realnym
i wirtualnym, w ktérych klient szuka wiedzy i wsparcia.

Ten artykul, oparty na ponad 20-letnim doswiadczeniu autorek oraz
analizie kilkudziesieciu poglebionych wywiadéw z prawnikami z catej Pol-
ski, pokazuje, jak narzedzia marketingowe oraz media spolecznosciowe
moga by¢ wykorzystane do profesjonalnego ksztaltowania wizerunku - bez
utraty integralno$ci zawodowe;j.

Cytaty pochodzg z rozméw, z cyklu ,,Prawnicy z pasja’, publikowanych
na tamach portalu prawieoprawie.pl, jednego z najdiuzej dzialajacych na
polskim rynku serwiséw, poruszajacych tematyke rynku prawniczego, mar-
ketingu ustug prawnych i kwestii zwigzanych z zarzadzaniem kancelarig,
ktory publikuje nieprzerwanie od 2015 roku. Do rozméw w ramach cyklu
wytypowano wyr6zniajacych si¢ na polskim rynku prawnikéw - z uwagi
na zdobyte nagrody, nietypowe specjalizacje czy formy prowadzenia bizne-
su, a takze — aktywnos$¢ w mediach spotecznosciowych i Internecie.

Analizy biorg pod uwage praktyki rynkowe z uwzglednieniem réznic
specjalizacji, form zatrudnienia i poziomu do$wiadczenia zawodowego.
Whioski te s3 réwniez osadzone w teoriach rozwoju profesji (Saks, 2012),
komunikacji eksperckiej (Heath & Heath, 2007) oraz roli relacji w nowo-
czesnym marketingu ustug (Cialdini, 2001).

Celem tego tekstu jest nie tylko pokazanie skutecznych narzedzi, ale
réwniez redefinicja tego, co dzi$§ oznacza bycie ,widocznym” prawnikiem.

Sukces - jak prawnicy definiuja osiggniecie zawodowe

W tradycyjnym modelu kariery prawniczej sukces zawodowy byt utozsa-
miany przede wszystkim z prestizem strukturalnym: awansem w hierarchii
kancelarii, uzyskaniem tytutéw zawodowych (radca prawny, adwokat, dok-
tor nauk prawnych), czy obecnoscia w rankingach prawniczych. Mierniki
te, cho¢ nadal wazne, coraz czeéciej ustepuja miejsca bardziej zindywidu-
alizowanym, bardziej relacyjnym i egzystencjalnym definicjom sukcesu.

jest-uniwersalny-niezaleznie-od-wybieranej-specjalizacji-czy-zawodu/ [dostep:
25.07.2025].
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Zmiana ta znajduje swoje uzasadnienie zaréwno w praktyce, jak i w teo-
riach socjologii pracy i marketingu personalnego.

W przeprowadzonych wywiadach wielokrotnie pojawial sie motyw
przesunigcia akcentu z ,rezultatu” na ,,doswiadczenie”.

Sukces nie jest dzietem przypadku, lecz swiadomej kreacji; jest odbiciem
naszej umiejetnosci przekraczania wlasnych barier i definiowania rzeczywi-
stosci, ktéra pozostaje w harmonii z naszymi wartosciami® - méwi w wy-
wiadzie prof. ndzw. dr n. pr. Malgorzata Wojciechowicz, zalozycielka i pre-
zeska Polskiego Centrum Edukacji Prawnej, dodaje W swiecie, w ktérym
dziatamy, odpowiednie relacje sq kapitatem niemal bezcennym. Otaczanie
sie ludZmi, ktérzy inspirujq, rzucajg wyzwania i podnoszg poprzeczke, jest
wyborem strategicznym, a ich obecnosé wzbogaca nasz rozwoj”.

Moja ,,recepta na sukces” w duzej mierze opiera si¢ oczywiscie na ciezkiej
pracy, zaangazowaniu i nieustannym dqgzeniu do doskonalenia si¢ w wybra-
nych dziedzinach, natomiast to wszystko nie bedzie wystarczajgce, jesli za-
braknie pasji, motywacji i radosci z tego, co sig robi® - wskazuje dr Artur Fal,
adwokat w Kancelarii Adwokackiej Lex Sport.

Jak moéwi dr Jarostaw Kola, prawnik, naukowiec i praktyk specjalizujgcy
sie w prawie zamdwien publicznych oraz prawnych aspektach prowadze-
nia polityki rozwoju Najwazniejsze to odnalez¢ pasje’. Wspolczesny sukces
coraz czeéciej bywa utozsamiany z wewnetrznym poczuciem sensu, nieza-
leznoscia decyzyjng oraz mozliwoscig pracy w zgodzie z wlasnymi warto-
$ciami.

Prawniczki i prawnicy, z ktérymi rozmawiano, podkreslali, ze sukces to
takze zdolno$¢ do zachowania dobrostanu psychicznego, réwnowagi mie-
dzy zyciem zawodowym i prywatnym oraz mozliwo$¢ prowadzenia dzia-
talnosci prawniczej w zgodzie ze swoimi warto$ciami. W koricowym rozra-
chunku sukces definiuje si¢ poprzez wolnos¢ — wolnos¢, ktéra nie jest jedynie

Prawieoprawie.pl, Nauka jest narzedziem do ksztattowania lepszego swiata, https://
prawieoprawie.pl/nauka-jest-narzedziem-do-ksztaltowania-lepszego-swiata/ [do-
step: 25.07.2025].

Tamze.

Prawieoprawie.pl, Odpoczynek réwniez jest elementem treningu, https://prawie-
oprawie.pl/odpoczynek-rowniez-jest-elementem-treningu/ [dostep: 25.07.2025].
Prawieoprawie.pl, Najwazniejsze to wybor kierunku, ktéry ma co najmniej poten-
cjal, by stac si¢ pasjg, https://prawieoprawie.pl/najwazniejsze-to-wybor-kierunku-
ktory-ma-co-najmniej-potencjal-by-stac-sie-pasja/ [dostep: 25.07.2025].
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zbiorem dobr materialnych, lecz gtebokim wewnetrznym stanem, pozwala-
jgcym na petng zgodnos¢ z wlasnym zyciem. Wolnos¢ do kroczenia Sciezkg
nieprzetartq, siegania dalej i tworzenia swiata, ktdry staje si¢ swiadectwem
naszej determinacji i odwagi® - wyjasnia prof. ndzw. dr n. pr. Malgorza-
ta Wojciechowicz, zalozycielka i prezeska Polskiego Centrum Edukacji
Prawne;j.

Jak podkresla jednak radca prawny Dariusz Kowalski, adiunkt na Wy-
dziale Prawa Uniwersytetu SWPS (...) zdarzajg si¢ 14-godzinne dni pracy,
albo kilkanascie dni pracy ciggiem, dlatego z czasem nauczylem sie, ze przy
intensywnym trybie niezwykle istotne jest efektywne regenerowanie’.

Pamietajcie o balansie miedzy zyciem prywatnym a zawodowym, bo bez
tego bardzo szybko sie wypalicie'® — podpowiada Patrycja Pieszczek-Bober,
twérczyni profilu @Prawodozdrowia na Instagramie.

Z perspektywy teorii pracy sensownej (Saks, 2012), zmiana ta wpisuje
sie w nurt postmaterialistyczny, w ktéorym dominujacymi warto$ciami staja
sie samorealizacja, autonomia i relacyjnos¢. Z kolei Richard Florida (2005),
analizujac rozwdj klasy kreatywnej, pokazuje, ze profesjonalisci - w tym
prawnicy - dazag do wplywu, ktéry ma znaczenie nie tylko w wymiarze
prawnym, ale spofecznym i emocjonalnym (tzw. ,meaningful impact”).

Cialdini (2001) w swojej pracy o wywieraniu wplywu wskazuje, ze lu-
dzie bardziej angazuja si¢, gdy widza autentycznos¢ i wartosci spojne z ich
wlasnymi. Prawnik, ktéry dziala z pasji, dzieli si¢ wiedzg i angazuje spo-
tecznie, nie tylko osigga sukces wizerunkowy - staje sie rowniez liderem
opinii.

Widocznos$¢ w mediach spotecznos$ciowych nie jest jedynie narzedziem
promocji, lecz sposobem na komunikowanie wartosci i budowanie marki
osobiste;.

Prawieoprawie.pl, Nauka jest narzedziem do ksztaltowania lepszego swiata, https://
prawieoprawie.pl/nauka-jest-narzedziem-do-ksztaltowania-lepszego-swiata/ [do-
step: 25.07.2025].

? Prawieoprawie.pl, Swiat finanséw i gospodarki stanowi swoisty mikrokosmos prawny,
https://prawieoprawie.pl/swiat-finansow-i-gospodarki-stanowi-swoisty-mikro-
kosmos-prawny/ [dostep: 25.07.2025].

10

Prawieoprawie.pl, Dopdki nie sprobuje, to nigdy sie nie dowiem, czy ta droga jest dla
mnie,https://prawieoprawie.pl/dopoki-nie-sprobuje-to-nigdy-sie-nie-dowiem-czy-
ta-droga-jest-dla-mnie/ [dostep: 25.07.2025].
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Jak méwi Paula Pul, wspolzatozycielka LAWMORE Prowadzenie me-
diow spotecznosciowych to dla mnie forma budowania marki osobistej (...).
Cel, ktory wyznaczytam na ten rok, to sprofesjonalizowanie dziatat i przyje-
cie spdjnej strategii w zakresie budowania swojego personal brandingu''.

Natomiast Lukasz Mroz, wspdlnik w kancelarii Mr6z Radcy Prawni, nie
ma sentymentu do mediéw spotecznosciowych'?. Interesujg mnie jedynie
sposoby dotarcia do klientéw, ktore dajg najlepszg relacje efektéw do wktadu
wlasnego. Na chwilg obecng nie widze innej rzeczy, ktéra w moim przypadku
miataby w tym zakresie lepszy wspotczynnik niz social media®.

Tak ujeta definicja sukcesu staje si¢ coraz bardziej zgodna z podejsciem
projektowania kariery opartej na warto$ciach (tzw. value-based career de-
sign), w ktérym priorytetem nie jest tylko ,,awans’, lecz poczucie sprawczo-
$ci i wptywu oraz uczciwosci wobec siebie.

(...) sukces to nie tylko zewngtrzne uznanie, ale takze umiejetnosc czer-
pania satysfakcji z samego procesu rozwoju i podejmowania wyzwan,
ktore przynoszg realng wartos¢'* - méwi Paula Pul, wspotzatozycielka
LAWMORE.

W dalszych czesciach artykulu przeanalizujemy, w jaki sposéb ten zto-
zony i zindywidualizowany obraz sukcesu wplywa na strategie komunika-
cji, dobdr jezyka, narzedzi cyfrowych oraz podejscia do budowania spo-
tecznos$ci wokot marki prawnicze;.

1 Prawieoprawie.pl, Sukces to nie tylko zewnetrzne uznanie, ale takze umiejetnosé

czerpania satysfakcji z samego procesu rozwoju, https://prawieoprawie.pl/sukces-
to-nie-tylko-zewnetrzne-uznanie-ale-takze-umiejetnosc-czerpania-satysfakcji-z-

samego-procesu-rozwoju/ [dostep: 25.07.2025].

12 Prawieoprawie.pl, Dziatalnos¢ marketingowa jest pracg prawnika w tym samym

stopniu, co tworzenie pozwow czy udziat w negocjacjach, https://prawieoprawie.pl/
dzialalnosc-marketingowa-jest-praca-prawnika-w-tym-samym-stopniu-co - two-

rzenie-pozwow-czy-udzial-w-negocjacjach/ [dostep: 25.07.2025].

13 Prawieoprawie.pl, Dziatalnos¢ marketingowa jest pracg prawnika w tym samym

stopniu, co tworzenie pozwow czy udziat w negocjacjach, https://prawieoprawie.pl/
dzialalnosc-marketingowa-jest-praca-prawnika-w- tym-samym-stopniu-co-two-

rzenie-pozwow-czy-udzial-w-negocjacjach/ [dostep: 25.07.2025].

1 Prawieoprawie.pl, Sukces to nie tylko zewnetrzne uznanie, ale takze umiejetnosé

czerpania satysfakcji z samego procesu rozwoju, https://prawieoprawie.pl/sukces-
to-nie-tylko-zewnetrzne -uznanie-ale-takze-umiejetnosc-czerpania-satysfakcji-z-
samego-procesu-rozwoju/ [dostep: 25.07.2025].
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Specjalizacja i pozycjonowanie - w czym jestem ekspertem?

Silna marka prawnika zaczyna sie od jasnej i precyzyjnej odpowiedzi na
pytanie: ,W czym jestem ekspertem/ekspertka?”, ktéra wymaga duzej sa-
mos$wiadomosci, strategicznej refleksji i odwagi. Jedng z najczestszych
trudnosci, obserwowanych wéréd prawnikéw budujacych swoja marke
w przestrzeni cyfrowej, jest brak specjalizacji, wynikajacy czesto z obawy
przed ograniczeniem rynku, utrata potencjalnych klientéw lub braku spre-
cyzowanej tozsamosci zawodowej.

Nie wyobrazam sobie dzis adwokata czy radcy prawnego, ktéry zajmuje
sie wszystkim. Uwazam specjalizacje za klucz do sukcesu, a przy tym - istot-
ny czynnik wplywajgcy na jakos¢ ustug'®> — méwi adwokat Bartosz Kubista,
wyktadowca na Uniwersytecie Slgskim oraz Partner Kancelarii GLC.

Natomiast adwokatka Monika Zielinska, polska i europejska rzeczniczka
patentowa z warszawskiej Kancelarii Patentowej Patpol, w pracy, w kance-
larii butikowej najbardziej ceni sobie mozliwo$¢ specjalizacji'®. (...) Dzigki
specjalizacji mam wrazenie, Ze moja praca jest bardziej efektywna, a klienci
sprawniej i lepiej zaopiekowani'.

Wedtug Michala Matuszaka, adwokata w Kancelarii Prawa Pracy Ma-
tuszak (...) bardzo istotnym elementem dziatania na rynku prawniczym jest
oferowanie wysokiej jakosci swoim klientom, a wgskie specjalizacje stwarzajg
przestrzen do zdobywania eksperckiej wiedzy, ktéra dla klientow jest bardzo
cenna'®.

W swiecie, w ktérym liczba prawnikow jest ogromna, specjalizacja moze
wyrézni¢ miodego prawnika na tle konkurencji. Docelowy wybdr wgskiej
dziedziny, w ktorej mozna staé sig ekspertem, otwiera wiele mozliwosci'® -
podkresla Paula Pul, wspolzalozycielka LAWMORE.

> Prawieoprawie.pl, Uwazam specjalizacje za klucz do sukcesu, a przy tym — istotny
czynnik wplywajgcy na jakos¢ ustug, https://prawieoprawie.pl/uwazam-specjali-
zacje-za-klucz- do-sukcesu-a-przy-tym-istotny-czynnik-wplywajacy-na-jakosc-
uslug/ [dostep: 25.07.2025].

Prawieoprawie.pl, W pracy w kancelarii butikowej najbardziej cenie sobie mozli-
wos¢ specjalizaci, https://prawieoprawie.pl/w-pracy-w-kancelarii-butikowej -naj-
bardziej-cenie-sobie-mozliwosc-specjalizacji/ [dostep: 25.07.2025].

16

17
18

Tamze.

Prawieoprawie.pl, Wiarygodnos¢ zawsze sig obroni, https://prawieoprawie.pl/wia-

rygodnosc-zawsze-sie-obroni/ [dostep: 25.07.2025].

19 Prawieoprawie.pl, Sukces to nie tylko zewnetrzne uznanie, ale takze umiejetnosé
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Zdaniem dr Agnieszki Sztoldman, adwokatki w Osborne Clarke, Rynek
ustug prawnych wymaga coraz wigkszej specjalizacji i rozumienia biznesu™.
Jak dodaje Wojciech Kietbasinski, radca prawny w kancelarii LECIAK
i of counsel w kancelarii Jabtonski Kozminski, Z pewnoscig specjalizacja
w konkretnym obszarze pomaga i pozwala wyrdznic sie na trudnym rynku
prawniczym® . Podobnie uwaza Monika Horna-Cieslak, adwokatka i dzia-
taczka spoleczna, obecnie Rzecznik Praw Dziecka®. Jej zdaniem (...) spe-
cjalizacja i robienie tego co nas naprawde ciekawi powoduje, Ze jesteSmy au-
tentyczni dla naszych klientow, ale tez dla siebie samych®.

Brak specjalizacji prowadzi do nieczytelnego pozycjonowania — zar6w-
no w oczach klientéw, jak i w algorytmach internetowych. Z punktu widze-
nia strategii marki (Aaker, 1996), jej sita polega na spdjnosci, rozpoznawal-
nosci i emocjonalnej obietnicy, sktadanej odbiorcom. Prawnik, ktéry nie
komunikuje jasno swojego obszaru kompetencji, nie buduje wiarygodno-
$ci - traci ja.

Specjalizacja umozliwia takze lepsze pozycjonowanie w wyszukiwar-
kach, precyzyjne targetowanie i tworzenie eksperckich tresci oraz wyrdz-
nienie si¢ na tle konkurencji. W dobie przecigzenia informacyjnego klient
potrzebuje prostego komunikatu: ,Ten prawnik zna si¢ na tym, co mnie
dotyczy”. Wyspecjalizowanie si¢ moze pomdc w wyrdznieniu si¢ w konku-
rencyjnym Srodowisku (...)** - podkresla prawniczka Marcelina Rosifiska,
zalozycielka Fundacji ,,Sie¢ Przyjaciét Zdrowia Psychicznego”.

czerpania satysfakcji z samego procesu rozwoju, https://prawieoprawie.pl/sukces-
to-nie-tylko-zewnetrzne-uznanie-ale- takze - umiejetnosc-czerpania-satysfakeji-z-

samego-procesu-rozwoju/ [dostep: 25.07.2025].

20 Prawieoprawie.pl, Miej zaufanie do wlasnej opinii, https://prawieoprawie.pl/miej-

zaufanie-do-wlasnej-opinii/ [dostep: 25.07.2025].

2 Prawieoprawie.pl, Kazdy dokonuje wlasnego wyboru, a najwazniejsze to robi¢ w Zy-

ciu to, co sprawia nam przyjemnosé, https://prawieoprawie.pl/kazdy-dokonuje-w-
lasnego-wyboru-a-najwazniejsze-to-robic-w-zyciu-to-co-sprawia-nam-przyjem-
nosc/ [dostep: 25.07.2025].

Prawieoprawie.pl, IdZ za glosem serca, podejmuj wyzwania, nie boj sie marzyc, nie
czekaj az ktos otworzy Ci drzwi tylko sam je otwieraj, https://prawieoprawie.pl/
idz-za-glosem-serca- podejmuj- wyzwania-nie-boj-sie-marzyc-nie-czekaj-az-ktos-
otworzy-ci-drzwi-tylko-sam-je-otwieraj/ [dostep: 25.07.2025].

22

23
24

Tamze.

Prawieoprawie.pl, To wtasnie poza sferg komfortu odkrywamy nowe mozliwosci. Nie
boj sie wyjs¢ poza utarte schematy i eksperymentowad, https://prawieoprawie.pl/
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W literaturze dotyczacej marketingu ustug profesjonalnych (Kotler &
Keller, 2021; Handley & Chapman, 2012), wyraznie podkresla si¢ znacze-
nie tzw. ,pozycji eksperta” — czyli miejsca w §wiadomosci rynku, w ktd-
rym prawnik kojarzony jest z konkretnym problemem lub obszarem te-
matycznym.

Pozycjonowanie nie polega wylacznie na decyzji ,czym sie zajmuje,
lecz takze: jak o tym moéwie, do kogo kieruje przekaz, w jakim stylu si¢ ko-
munikuje? Miejsce eksperta to nie tylko przestrzen merytoryczna, ale takze
emocjonalna i kulturowa.

Zdaniem radczyni prawnej Anety Pacek-Lopalewskiej, zalozyciel-
ki kancelarii Kancelaria Prawa Ochrony Srodowiska APL JDS (...) marki
prawniczej — moim zdaniem - nie buduje si¢ tylko poprzez rozwdj w ob-
szarze prawa. (...) musimy umiec poruszac si¢ w przestrzeni przepisow, ale
na Sciezce budowania prawniczego nazwiska rownie wazna jest znajomosé
Swiata, ktéremu doradzamy. (...) Takie dziatania pozwalajg mi pozna¢ jezyk
klienta, zrozumie( specyfike biznesu, poznac proces, dotkngc tej materii, kto-
rej doradzam™.

Zgodnie z koncepcja ,content differentiation” (Handley & Chapman,
2012), prawnik powinien nie tylko posiada¢ wiedzg, ale umie¢ jg komu-
nikowa¢ w sposéb odrézniajacy go od innych - przez jezyk, styl, forme
i narracje. Specjalizacja to zatem nie tylko ,,dziedzina prawa’, ale calo$cio-
wa propozycja wartosci.

Z punktu widzenia algorytmoéw Google i mediéw spotecznosciowych,
specjalizacja zwigksza takze szanse na organiczny zasieg i lepsza widocz-
nos¢. Wyszukiwarki premiuja tresci eksperckie, spojne i zbudowane wokot
konkretnych stéw i fraz kluczowych. Brak specjalizacji prowadzi do rozmy-
cia przekazu i stabszej konwersji.

Wreszcie - specjalizacja sprzyja lojalnosci klientéw. Zamiast dostawcy
ustug prawnych prawnik staje si¢ ,partnerem w rozwoju firmy”, a nawet
»doradcg zyciowym”.

Celem posiadania silnej marki jest nie tylko bycie dobrze znang w swojej
dziedzinie praktyki, ale takze wykorzystanie sity, reputacji i wiedzy specjali-

to-wlasnie-poza-sfera-komfortu-odkrywamy-nowe-mozliwosci- nie-boj-sie-wyjsc-
poza-utarte-schematy-i-eksperymentowac/ [dostep: 25.07.2025].

> Prawieoprawie.pl, Gdy jestes w pracy to pracuj, gdy jestes w domu to bgdz w domu,
https://prawieoprawie.pl/gdy-jestes-w-pracy-to-pracuj-gdy-jestes-w-domu-to-badz-
w-domu/ [dostep: 25.07.2025].
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stycznej, aby pomdc moim klientom osiggngé cele biznesowe (...)** - méwi,
cytowana juz, dr Agnieszka Sztoldman.

Specjalizacja nie zamyka drzwi — otwiera wlasciwe. Pozwala skoncen-
trowa¢ wysilki, precyzyjnie planowac tresci i zbudowac rozpoznawalnosé,
ktdra przekiada sie na zaufanie, rekomendacje i rozwo;.

Budowanie spolecznos$ci wokol marki prawnika - od zasiegu
do wplywu

Jak juz wskazano, w erze cyfrowej obecnos¢ w mediach spotecznosciowych
i na platformach eksperckich staje si¢ nie tylko standardem, ale konieczno-
$cig. Jednak sama obecno$¢ nie wystarczy. Jak zauwazajg badacze marke-
tingu relacyjnego, ,,zasigg” to tylko liczba — czasowy kontakt odbiorcy z ko-
munikatem. Tymczasem ,wplyw” to dlugofalowa relacja, zaufanie, dialog
i lojalno$¢ (Kotler & Keller, 2021). Réznica migdzy zasiegiem a wplywem
lezy wlasnie w relacji.

Prawnik, ktory komunikuje si¢ z klientami w sposob jednostronny, jak
z publicznoscia, rzadziej buduje zaangazowanie. Z kolei prawnik, ktéry
traktuje odbiorcow jak cztonkéw spolecznosci — gotowych do interakeji,
rozmowy, zadania pytania — buduje wokoé! siebie zaufang przestrzen.

Jak wskazuje adwokat Arkadiusz Szczudlo, partner zarzadzajacy w kan-
celarii Creativa Legal, Blogi i podcasty to doskonate narzedzia do dzielenia
si¢ wiedzq i opiniami. Pozwalajg na nawigzanie bezposredniego kontaktu
z odbiorcami i sq tatwo dostepne® .

Warto wiec dzieli¢ sig informacjami o sobie w social mediach i wykorzy-
stywac je nie tylko po to, aby zaprezentowac informacje o najnowszym wpisie
na blogu, ale takze po prostu opowiedzie¢, co tam u nas stycha¢®® — mowi
adwokat Arkadiusz Ste¢, wiasciciel Kancelarii Ste¢. Adwokaci.

26 Prawieoprawie.pl, Miej zaufanie do wlasnej opinii, https://prawieoprawie.pl/miej-
zaufanie-do-wlasnej-opinii/ [dostep: 25.07.2025].

27 Prawieoprawie.pl, Bgdz ciekawy Swiata, nigdy nie przestawaj sig uczy¢ i nie boj sie

is¢ wlasng $ciezkg. Twoja unikalnos¢ moze by¢ Twoim najwiekszym atutem, https://
prawieoprawie.pl/badz-ciekawy-swiata-nigdy-nie -przestawaj-sie-uczyc-i-nie-boj-
sie-isc-wlasna-sciezka-twoja-unikalnosc- moze-byc-twoim-najwiekszym-atutem/
[dostep: 25.07.2025].

Prawieoprawie.pl, W naszym zawodzie konieczne jest zbudowanie marki osobistej
pomocnego profesjonalisty, https://prawieoprawie.pl/w-naszym-zawodzie-konie-

28
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Budowanie spotecznosci wokot tresci prawniczych moze przyja¢ wiele
form: cykliczne artykuly na wtasnym blogu lub profilu w mediach spotecz-
no$ciowych, komentarze do zmian legislacyjnych, newslettery, podcasty,
grupy dyskusyjne czy webinary. W kazdym przypadku kluczowe jest nie
tylko przekazywanie wiedzy, ale tworzenie przestrzeni do interakcji. Dla
cytowanej juz Pauli Pul, Media spotecznosciowe sg (...) narzedziem do bu-
dowania relacji zawodowych i przekazywania wartosciowych tresci (...)*.

Wedtug koncepcji marketingu zaangazowania (engagement marketing),
kluczowe znaczenie ma tworzenie tresci, ktore generuja reakcje emocjonal-
ne i zachecajg do aktywnego udzialu (Heath & Heath, 2007). W praktyce
oznacza to odejsécie od jednostronnej komunikacji na rzecz dialogu.

Relacje lojalnosciowe sg w literaturze marketingowej opisywane jako
najwyzszy poziom zaangazowania klienta (Kotler & Keller, 2021). Taki
klient nie tylko wraca — on poleca, broni marki, dzieli si¢ tresciami. Praw-
nik, ktéry buduje spolecznos¢, tworzy wokot siebie kapitat zaufania, ktory
jest trudny do podrobienia i niemozliwy do uzyskania przez platne kam-
panie.

Oceniajgc skutecznos¢ dziatan marketingowych cytowany juz Arkadiusz
Ste¢ mowi — Czy moja kancelaria jest bardziej rozpoznawana na rynku? Od-
powiem anegdotq. Jakis czas temu szedlem razem z Zong przejsciem pod-
ziemnym pod Rondem Daszyniskiego w Warszawie. Nagle, ni stgd, ni zowgd
stysze wotanie z oddali: ,, Panie mecenasie, panie mecenasie!”. Rozglgdam sig
i widzg, ze ktos do mnie podchodzi. ,Sledze pana newsletter, trzymam kciu-
ki za rozwéj kancelarii!” stysze od rozmoéwcy, ktory chwile pozniej znikngt
w thumie™.

Natomiast Bartosz Kubista, wskazuje, ze: Dzigki mediom spoteczno-
sciowym znajdujemy wielu klientéw. Ci czesto, nawigzujgc z nami kontakt

czne-jest-zbudowanie-marki-osobistej-pomocnego-profesjonalisty/ [dostep: 25.07.
2025].

Prawieoprawie.pl, Sukces to nie tylko zewnetrzne uznanie, ale takze umiejetnosé
czerpania satysfakcji z samego procesu rozwoju, https://prawieoprawie.pl/sukces-
to-nie-tylko-zewnetrzne - uznanie-ale-takze-umiejetnosc-czerpania-satysfakcji-z-
samego-procesu-rozwoju/ [dostep: 25.07.2025].

29

30 . . . . . . . .
Prawieoprawie.pl, W naszym zawodzie konieczne jest zbudowanie marki osobi-

stej pomocnego profesjonalisty, https://prawieoprawie.pl/w-naszym-zawodzie-ko-
nieczne-jest-zbudowanie-marki-osobistej-pomocnego-profesjonalisty/ [dostep:
25.07.2025].
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zaczynajg od tego, ze zetkneli si¢ z mojg publikacjg na LinkedIn i akurat
majg podobny problem. Na rynku prawniczym wiele zalezy od marki osobi-
stej. Te stosunkowo dobrze mozna budowac wlasnie dzieki aktywnosci w me-
diach spotecznosciowych™.

Tworzenie spolecznosci to réwniez sposob na dywersyfikacje kontak-
tow. W grupie obserwujgcych sg nie tylko klienci, ale tez dziennikarze,
wspodlpracownicy, organizatorzy konferencji i konkurencja. Kazda z tych
0s6b moze otworzy¢ nowe mozliwosci zawodowe — dlatego relacje w sieci
maja wartos¢ nie tylko promocyjng, ale strategiczna.

W $wietle badan Aakera (1996), silna marka to nie ta, ktéra jest najglo-
$niejsza, lecz ta, ktéra budzi emocje, utozsamienie i lojalno$¢. Prawnik nie
musi mie¢ tysiecy obserwujacych. Wystarczy, ze jego spolecznos¢ bedzie
zaangazowana, aktywna i bedzie wyznawala wartosci spdjne z jego warto-
$ciami.

Budowanie spotecznosci to proces. Wymaga konsekwencji, zaufania
i otwarto$ci. To dziatanie, ktore wykracza poza klasyczny marketing, stajac
sie nowym wymiarem profesjonalizmu w zawodach zaufania publicznego.

Jezyk komunikacji i zaufanie - jak méwic, by by¢ zrozumianym
i szanowanym?

Jednym z najwiekszych wyzwan w komunikacji prawniczej, zwlaszcza
w $rodowisku cyfrowym, pozostaje jezyk. Z jednej strony musi on zacho-
wac cechy precyzji, legalizmu i rzetelnosci. Z drugiej — powinien by¢ zro-
zumialy dla laika, przystepny i empatyczny. Nadmierny formalizm moze
zniechecad, tworzy¢ bariere, a nawet budzi¢ niepokdj. Z kolei ton zbyt po-
toczny moze by¢ odebrany jako brak profesjonalizmu. Kluczowe staje si¢
wyczucie stylu, kontekstu i odbiorcy.

Jak méwi Arkadiusz Szczudlo, Kazdy kanat rzqdzi sie swoimi prawami
i co innego pozwala przekazac swojemu odbiorcy. Nie tylko merytorycznie, ale
takze np. w zakresie tego, czy piszemy lub méwimy zrozumialym jezykiem™.

31 Prawieoprawie.pl, Uwazam specjalizacje za klucz do sukcesu, a przy tym — istotny

czynnik wplywajgcy na jakos¢ ustug, https://prawieoprawie.pl/uwazam-specjali-
zacje-za-klucz-do-sukcesu-a-przy-tym-istotny-czynnik-wplywajacy-na-jakosc-
uslug/ [dostep: 25.07.2025].

2 Prawieoprawie.pl, Bgdz ciekawy Swiata, nigdy nie przestawaj sig uczy¢ i nie boj sie
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Daniel Goleman (2006) pisze o tzw. inteligencji spotecznej — zdolnosci
do dostosowania komunikatu do emocji, potrzeb i kompetencji odbiorcy.
W praktyce prawniczej oznacza to nie tylko przekladanie jezyka prawnego
na jezyk codzienny, ale tez wyczucie chwili, tonu i formy kontaktu. Go-
leman podkresla, Ze kompetencje spoleczne — w tym umiejetno$¢ empa-
tycznego przekazu - majg wickszy wpltyw na sukces zawodowy niz sama
wiedza techniczna.

Jezyk nie jest wiec jedynie narzedziem przekazywania informacji, lecz
takze budowania relacji i zaufania. W $rodowisku ustug profesjonalnych,
a zwlaszcza w zawodach zaufania publicznego, komunikacja staje sie inte-
gralng czescig ustugi, potwierdzajaca jej jakosc¢.

Zgodnie z koncepcjg ,,clear communication” w marketingu ustug pro-
fesjonalnych (Handley & Chapman, 2012), kluczowe jest tworzenie tresci
zrozumialych, zwiezlych i zaprojektowanych z myslg o odbiorcy. Komuni-
kat nie powinien by¢ popisem erudycji, lecz mostem mig¢dzy wiedza praw-
nika a potrzebg klienta.

Radca prawny Jakub Bartoszewicz, zalozyciel kancelarii Bartoszewicz,
prawnik Pracodawcéw deklaruje dystans, zaréwno do siebie, jak i swojej
profesji3 3 Dlatego nie epatuje na swojej stronie Temidg, togg czy stockowymi
zdjeciami otwartych ksigg i drewnianego miotka. Jestem czlowiekiem i moi
klienci sq ludZmi, wiec zachowuje si¢ i pisze jak czlowiek dla cztowieka™.

W literaturze, dotyczacej ,user experience” (UX) i zachowan konsu-
menckich, podkreéla sie, ze przystepny jezyk zwicksza konwersje (czyli
liczbe udzielonych zlecen), lojalno$¢ oraz gotowos¢ do udzielenia reko-
mendacji (Heath & Heath, 2007). W branzy prawniczej ma to dodatkowe
znaczenie: klient nie wroci tam, gdzie czul si¢ zagubiony lub zawstydzony
brakiem zrozumienia.

Blog traktuje jako wizytéwke, informujgcg o tym co mnie, jako prawnika,
interesuje. Forma pisanych przeze mnie tekstow ma zrywac ze stereotypem

is¢ wlasng $ciezkg. Twoja unikalnos¢ moze by¢ Twoim najwiekszym atutem, https://
prawieoprawie.pl/badz-ciekawy-swiata-nigdy-nie-przestawaj- sie-uczyc-i-nie-boj-
sie-isc-wlasna-sciezka-twoja-unikalnosc-moze- byc-twoim-najwiekszym-atutem/
[dostep: 25.07.2025].

3 Prawieoprawie.pl, Pomagam tworzy¢ zdrowe miejsca pracy, https://prawieoprawie.
pl/pomagam-tworzyc-zdrowe-miejsca-pracy/ [dostep: 25.07.2025].
Tamze.
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prawniczego betkotu. To z kolei mowi troche o mnie jako o osobie. Czytelnicy,
wsrod ktorych sq obecni i potencjalni klienci, nabierajg stusznego przekona-
nia, ze komunikacja ze mng nie bedzie problemem - mowi dr Iga Balos.

Warto zwréci¢ uwage, ze jezyk buduje nie tylko komunikat, ale i toz-
samo$¢ prawnika. Styl wypowiedzi, metafory, forma wideo czy infografiki
- to wszystko moéwi klientowi nie tylko ,,co wiem’, ale ,,kim jestem jako
ekspert i cztowiek™

W perspektywie Aakera (1996), marka osobista opiera si¢ na spojnosci:
to, co moéwie, jak méwie i do kogo mdéwie — musi tworzy¢ jeden, konse-
kwentny obraz.

Rozwijanie kompetencji jezykowych - takze w mediach spoleczno-
$ciowych - powinno by¢ wigc czeséciag $wiadomego rozwoju zawodowego
prawnika.

Content marketing jako forma edukacji i wplywu

Coraz wigcej prawnikéw $wiadomie sigga po narzedzia content marke-
tingowe: blogi, podcasty, e-booki, infografiki, webinary, a nawet krotkie
filmiki edukacyjne na Instagramie czy TikToku. Cho¢ dzialania te maja
oczywiscie posredni wplyw na SEO i widocznos¢ w wyszukiwarkach, ich
gléwng funkcja coraz czgsciej staje si¢ nie reklama, lecz edukacja i budo-
wanie wplywu.

Arkadiusz Szczudlo pierwsza wersje bloga zalozyl okolo 9 lat temu,
a podcast prowadzi od okolo 5 lat*®. Wtedy byly to decyzje zwigzane z tym,
co i jak chce komunikowal. Dzisiaj podchodzimy do tego w zespole bardziej
swiadomie. Kanaly, w ktorych jesteSmy obecni, oparte sq o analizy naszych
klientow i tego, gdzie oni konsumujq tresci edukacyjne. Lgczymy to oczywi-
scie z tym, (...) co sami chcemy robic. Wybér padt na bloga, audio podcasty,

> Prawieoprawie.pl, W polskim spoteczeristwie wcigz jest kultywowany mit niedostep-
nego, mowigcego obcym jezykiem, bardzo drogiego prawnika, https://prawieopra-
wie.pl/w-polskim-spoleczenstwie-wciaz-jest-kultywowany-mit-niedostepnego-
mowiacego-obcym-jezykiem -bardzo-drogiego-prawnika/ [dostep: 25.07.2025].
36 Prawieoprawie.pl, Bgdz ciekawy Swiata, nigdy nie przestawaj sig uczy¢ i nie boj sie
iS¢ wlasng $ciezkq. Twoja unikalnos¢ moze by¢ Twoim najwigkszym atutem, https://
prawieoprawie.pl/badz-ciekawy-swiata-nigdy-nie-przestawaj-sie-uczyc -i-nie-boj-
sie-isc-wlasna-sciezka-twoja-unikalnosc-moze- byc-twoim-najwiekszym-atutem/
[dostep: 25.07.2025].
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webinary, wideo na YT i aktywnos¢ w wybranych kanatach w social me-
diach®.

Handley i Chapman (2012) zauwazaja, ze dzielenie si¢ wiedza w sposob
dostepny, spojny i uzyteczny prowadzi do zwigkszenia lojalnosci i zaanga-
zowania. Ich koncepcja ,,content rules” zaklada, ze dobra tres¢ nie sprzeda-
je, ale ,,stuzy” - jest pomocna, inspirujgca i dopasowana do realnych pro-
bleméw odbiorcow.

Content marketing w $rodowisku prawniczym to nie tylko dzielenie sie
teoretyczng wiedzg i cytowanie wlasciwych przepiséw. To umiejetno$¢ po-
kazania, jak prawo dziala w zyciu codziennym. Im bardziej ,namacalny’,
czyli konkretny, Zyciowy i zrozumialy przyklad, tym wieksze szanse na za-
interesowanie i zaufanie.

Nie tworze tresci, obrabiam tylko to, nad czym pracuje. To wedlug mnie
istotna réznica. Nie pisze i nie nagrywam jakichkolwiek materiatow wy-
tgcznie z myslg o publikacjach online. Tworzg je na bazie tematéw, ktére
prowadze w kancelarii. Jezeli w pozwie o zaplate poruszam jakis detal kar
umownych, akapit, w ktorym jest on ujety, staje si¢ brylg gliny, z ktérej mi-
nimalnym naktadem pracy formuje materialy na tydzien publikacji — méwi
Lukasz Mréz™®,

Z punktu widzenia psychologii komunikacji, edukacyjny content zwigk-
sza poczucie bezpieczenstwa i kontroli po stronie klienta. W literaturze
(Heath & Heath, 2007) podkresla sig, ze informacje osadzone w konkret-
nych kontekstach sg lepiej zapamigtywane i chetniej przekazywane.

Content marketing ma réwniez funkcje filtrowania i profilowania -
osoba, ktora zglasza si¢ po lekturze artykuléw lub wystuchaniu podcastu,
zazwyczaj lepiej rozumie specyfike ustug, styl pracy prawnika i jego podej-
scie. To przekltada si¢ na lepsze dopasowanie, mniej konfliktow, wieksza
skutecznos¢.

Kotler & Keller (2021) podkreslaja, ze kluczem do skutecznego con-
tent marketingu, w branzach eksperckich, jest ,,edukacja, a nie promocja”.
Zaufanie nie buduje si¢ przez obietnice, ale przez konsekwentne dostar-
czanie wartosci.

37 .
Tamze.

8 Prawieoprawie.pl, Dzialalnos¢ marketingowa jest pracg prawnika w tym samym
stopniu, co tworzenie pozwow czy udziat w negocjacjach, https://prawieoprawie.pl/
dzialalnosc-marketingowa-jest-praca-prawnika-w-tym-samym-stopniu-co-tworze-
nie-pozwow-czy-udzial-w-negocjacjach/ [dostep: 25.07.2025].

116



Jak marketing i media spoteczno$ciowe budujg wizerunek nowoczesnego prawnika

W przypadku prawnikéw wartoscia jest wiedza, ale nie w formie teo-
retycznej, akademickiej, lecz praktycznej. Skuteczny content marketing
odpowiada na pytania, o ktérych klienci nawet nie wiedzieli, ze chca je
zadac.

Arkadiuszowi Szczudle blog pozwala na glebsza analize¢ tematéw, a pod-
cast umozliwia prowadzenie rozméw i dyskusji*’. Te formy sq dla mnie na-
rzedziami edukacji, ale takze okazjg do wymiany mysli i opinii z innymi eks-
pertami i odbiorcami™®.

W badaniach nad komunikacja ekspercka (Susskind, 2017) wskazuje
sie, ze profesjonalisci, ktorzy dzielg sie¢ wiedzg publicznie, stajg si¢ lidera-
mi opinii - zyskuja nie tylko klientéw, ale takze zaproszenia do medidw,
do udzialu w konferencjach czy projektach edukacyjnych. W ten sposob
content marketing przekracza funkcje sprzedazows, stajac si¢ narzedziem
budowy reputacji.

Whioski? Tres¢ ma znaczenie. Ale jeszcze wigksze znaczenie ma inten-
cja, spojnos¢ i forma. Content marketing w branzy prawniczej to nie trend,
tylko czes¢ nowoczesnego modelu profesjonalizmu.

Narzedzia komunikacji eksperckiej: LinkedIn, newsletter,
podcast

Wspolczesny prawnik, chcge budowaé widocznos¢ i zaufanie, musi $wia-
domie wybiera¢ narzedzia komunikacyjne. Odpowiedni kanal nie tylko
ulatwia dotarcie do grupy docelowej, ale takze determinuje styl, rytm i gte-
bokos¢ relacji. Wybdr narzedzi - LinkedIn, newsletter czy podcasty albo we-
binary - zalezy od specjalizacji, charakteru tresci i celow strategicznych.
To nie jest tak, ze wymyslitam sobie (...) strategie i konsekwentnie jg re-
alizuje. To jest raczej ciggle testowanie, sprawdzanie nowych pomystéw, do-
skonalenie tego, co dziata. Korzystam tez z pomocy i rad ludzi, ktérzy znajg
mechanizmy rozwijania biznesu z wykorzystaniem mozliwosci, jakie daje

? Prawieoprawie.pl, Bgdz ciekawy Swiata, nigdy nie przestawaj sig uczy¢ i nie boj sie
is¢ wlasng $ciezkg. Twoja unikalnos¢ moze by¢ Twoim najwiekszym atutem, https://
prawieoprawie.pl/badz-ciekawy-swiata-nigdy-nie- przestawaj-sie-uczyc-i-nie-boj-
sie-isc-wlasna-sciezka-twoja-unikalnosc-moze-byc-twoim-najwiekszym-atutem/
[dostep: 25.07.2025].

40 .
Tamze.
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Internet*' - méwi radca prawny Aneta Liszewska-Madra, prawniczka ludzi
przedsigbiorczych.

Dla Lukasza Mroza najlepsze platformy do korzystania to te, ktére ofe-
ruja najwiecej zasiegu 0rganicznego42. Stopien zaangaZowania w poszcze-
golne media zmieniam adekwatnie do tego, jak wyglgda krajobraz zasiegu
organicznego. Jezeli chodzi o moje TOP3 w sierpniu 2023 r. byly to Facebook,
LinkedIn i TikTok™.

LinkedIn to wcigz najwazniejsza platforma B2B w kontekscie zawoddéw
zaufania publicznego. Jak zauwaza Susskind (2017), profesjonalisci powin-
ni nie tylko by¢ obecni w sieci, ale tez aktywnie ksztaltowac swdj profil jako
zrodio wiedzy i opinii. LinkedIn umozliwia komentowanie biezacych zmian
legislacyjnych, publikowanie analiz, dzielenie si¢ linkami i udzial w dysku-
sjach branzowych. Kluczowa jest tu systematycznos¢, spdjnos¢ tematyczna
i dostosowanie jezyka do profesjonalnego, ale przystepnego tonu.

Dla Lukasza Mroza LinkedIn to ,must-have®** (...) przy operowaniu
w segmencie B2B. Duze plusy to kultura komunikacji (...) oraz autentycznie
wartosciowe tresci, ktére mozna tam znalez¢*. Natomiast dr Magdalena Ry-
cak, radczyni prawna w Rycak Kancelaria Prawa Pracy i HR, korzysci ply-
nace z aktywnos$ci na LinkedIn dostrzega przede wszystkim w kontekscie
budowania rozpoznawalnosci marki kancelarii.

LinkedIn nie jest jednak jedynym wykorzystywanym medium spolecz-
nos$ciowym. Kluczowa jest docelowa grupa klientéw i ich problem. Jak
moéwi radca prawny Jakub Bartoszewicz, zalozyciel kancelarii Bartoszewicz,

! Prawieoprawie.pl, Proste prawo to zdecydowanie przysztos¢, https://prawieoprawie.

pl/proste-prawo-to-zdecydowanie-przyszlosc/ [dostep: 25.07.2025].

4 Prawieoprawie.pl, Dzialalnos¢ marketingowa jest pracg prawnika w tym samym

stopniu, co tworzenie pozwdow czy udziat w negocjacjach, https://prawieoprawie.pl/
dzialalnosc-marketingowa-jest- praca-prawnika-w-tym-samym-stopniu-co-two-
rzenie-pozwow-czy-udzial-w-negocjacjach/ [dostep: 25.07.2025].
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Prawieoprawie.pl, Dziatalnos¢ marketingowa jest pracg prawnika w tym samym
stopniu, co tworzenie pozwow czy udziat w negocjacjach, https://prawieoprawie.pl/
dzialalnosc-marketingowa-jest-praca-prawnika- w-tym-samym-stopniu-co-two-
rzenie-pozwow-czy-udzial-w-negocjacjach/ [dostep: 25.07.2025].
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Prawieoprawie.pl, Prawo ewoluuje z zadziwiajgcg szybkoscig, https://prawieopra-
wie.pl/prawo-ewoluuje-z-zadziwiajaca-szybkoscia/ [dostep: 25.07.2025].
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prawnik Pracodawcow: Jezeli (...) nasz przekaz chcielibysmy adresowac np.
do posiadaczy kredytow w CHF to raczej zainteresowania nalezy szukac
np. na Instagramie® .

Newsletter ma inng funkcje - bardziej bezposrednia i niezalezng od al-
gorytmow medidw spotecznosciowych. Zgodnie z podej$ciem proponowa-
nym przez Handley i Chapman (2012), lista mailingowa to najcenniejszy
zasob content marketingu — pozwala na bezposrednig komunikacje, perso-
nalizacje tresci i budowanie relacji opartej na warto$ci. W $wiecie ,,scrollin-
gu” newsletter jest czasem intymna formg kontaktu: otwierang przy kawie,
w skupieniu, czgsto w odpowiedzi na konkretng potrzebe.

Z kolei podcasty - medium rosnace w sile — pozwalaja na rozwinigcie
mysli, zbudowanie emocjonalnego przekazu i pogtebienie relacji.

Podcast, jako narzedzie edukacyjne i wizerunkowe, opisywany jest w li-
teraturze jako forma narracyjnej obecnosci (Florida, 2005). Umozliwia bu-
dowanie autorytetu nie tylko przez tres¢, ale tez przez emocje, ton glosu
i kontekst wypowiedzi. Jest réwniez idealnym medium dla prawnikéw, ktd-
rzy chcg trafi¢ do bardziej refleksyjnych odbiorcow.

Wybér narzedzia to nie tylko decyzja techniczna, ale strategiczna. Jak
wskazuja Kotler & Keller (2021), skuteczna komunikacja wymaga dostoso-
wania formy do fazy relacji z klientem: LinkedIn przycigga uwage, newslet-
ter buduje relacje, podcast poglebia zaufanie.

W praktyce najlepiej sprawdza sie strategia zréznicowana — oparta na
spojnej narracji, ale wykorzystujaca rézne formaty i czestotliwo$¢ publika-
cji. Kluczowa jest jednak nie obecno$¢ we wszystkich kanatach, ale auten-
tycznos¢, jakos¢ i konsekwencja.

Prawnicy in-house a kancelarie - réZne modele wizerunku

Wizerunek prawnika, budowany w przestrzeni publicznej, pelni odmienne
funkcje w zaleznosci od formy zatrudnienia, pozycji w organizacji i ocze-
kiwan otoczenia biznesowego. Prawnik pracujacy w kancelarii zwykle kon-
centruje si¢ na pozyskiwaniu klientéw, budowaniu marki osobistej i wy-
réznieniu si¢ na rynku ustug prawnych. Tymczasem prawnik in-house,
czyli wewnetrzny doradca prawny zatrudniony w firmie, operuje w innej

7 Prawieoprawie.pl, Pomagam tworzy¢ zdrowe miejsca pracy, https://prawieoprawie.
pl/pomagam-tworzyc-zdrowe-miejsca-pracy/ [dostep: 25.07.2025].
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rzeczywistosci: jego ,klientem” s3 zarzad, menedzerowie oraz zespoly
operacyjne.

Dla prawnikéw kancelaryjnych kluczowe sg narzedzia z zakresu con-
tent marketingu i personal brandingu, takie jak: blogi eksperckie, podcasty,
publikacje w mediach branzowych, regularna aktywnos¢ w mediach spo-
tecznosciowych. Ich celem jest zdobycie zaufania potencjalnych klientéw
i zbudowanie reputacji eksperta.

Z kolei prawnik in-house dziata w modelu relacyjnym, czgsto mniej wi-
docznym publicznie, ale rownie wymagajacym. Musi znac kontekst dzia-
talnosdci firmy, méwi¢ jezykiem biznesu, finanséw i strategii, a nie tylko
paragraféw. Widocznos¢ np. na LinkedIn pelni tu nieco inng rol¢ - budo-
wania zaufania nie tylko wéréd partneréw biznesowych i kontrahentdéw, ale
przede wszystkim w wewnetrznych strukturach firmy.

Marketing prawnika in-house opiera si¢ na koncepcji thought leader-
ship — budowania pozycji lidera opinii w okreslonej branzy. Obejmuje to
udzial w konferencjach, prowadzenie szkolen, pisanie tekstow analitycz-
nych dla portali branzowych i wypowiedzi eksperckie. Jak zauwaza Sus-
skind (2017), reputacja ekspercka to dzi§ waluta — nie tylko w $rodowisku
kancelaryjnym, ale takze korporacyjnym.

W literaturze marketingu profesjonalnego (Kotler & Keller, 2021; Aaker,
1996) podkresla sig, ze widocznos¢ eksperta zwigksza jego wpltyw wewnatrz
organizacji, a takze sprzyja awansom i wspotpracy miedzy réznymi zespo-
tami.

W przypadku prawnikéw z kancelarii - narracja wizerunkowa ma cze-
sto charakter konkurencyjny. Chodzi o to, by wyrézni¢ si¢ na tle innych,
przyciagnaé uwage potencjalnych klientéw i pokaza¢ tozsamo$¢ i wartosci,
z ktérymi klient sie identyfikuje.

(...) bycie in-housem nie jest prostsze, czy mniej wymagajgce niz bycie
prawnikiem w kancelarii. Analogicznie, bycie prawnikiem w kancelarii nie
jest prostsze czy mniej wymagajgce niz bycie in-housem. Te funkcje majg
inng specyfike, inng role, inny sposob funkcjonowania® — podkresla w wy-
wiadzie Jacek Czaja, radca prawny, petnigcy funkcje prawnika wewnetrz-
nego w Inter Cars S.A.

8 Prawieoprawie.pl, Co czeka swiat prawniczy - tego chyba nikt nie wie, https://pra-
wieoprawie.pl/co-czeka-swiat-prawniczy-tego-chyba-nikt-nie-wie/ [dostep: 25.07.
2025].
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Obie strategie — kancelaryjna i in-house - korzystaja z podobnych na-
rzedzi: publikacji, LinkedIna, webinaréw. Réznig si¢ jednak celami, tonem
i grupa odbiorcow. Wizerunek kancelaryjny musi uwzglednia¢ elementy
perswazji rynkowej; wizerunek in-house opiera sie bardziej na kompeten-
cji, dyskrecji i zaufaniu instytucjonalnym.

Warto rowniez zauwazy¢, ze granice miedzy tymi modelami coraz bar-
dziej si¢ zacierajg. Prawnicy in-house bywaja zapraszani jako prelegenci na
branzowe wydarzenia, publikuja w mediach, sg aktywni w sieciach zawo-
dowych. Kancelarie natomiast coraz cze$ciej pokazuja nie tylko wiedzg, ale
i ,Judzka twarz” — empatie, zrozumienie kontekstu czy elastycznos¢.

Podsumowujac, niezaleznie od formy zatrudnienia, prawnicy korzystaja
z podobnych narzedzi komunikacji eksperckiej. Kluczem jest kontekst: kto
jest odbiorca, jakie sg cele komunikacyjne i jakie warto$ci stojg za przeka-
zem. W obu przypadkach - spdjnos¢, autentycznos¢ i kompetencja buduja
wizerunek eksperta, ktorego si¢ stucha i ktéremu sie ufa.

Systematycznos¢, analiza i cierpliwo$¢ - filary skutecznego
marketingu prawniczego

Marketing nie dziala natychmiastowo - szczegdlnie w branzy prawni-
czej, w ktorej decyzje klienta sg rzadko impulsywne, a zaufanie buduje sie
stopniowo. Dlatego kluczowe znaczenie ma strategia, oparta na regular-
nosci, analityce i cierpliwosci. Najwigksze efekty osiagaja ci prawnicy, kto-
rzy traktuja swoje dzialania komunikacyjne jak proces, a nie pojedyncze
zdarzenia.

Jak przyznaje Patrycja Pieszczek-Bober Poczgtki byly frustrujgce. Wrzu-
catam post, polubito go zaledwie kilka osob i miatam wqtpliwosci, czy w ta-
kiej sytuacji jest w ogole sens dziatac dalej. Ale nie poddawatam sig i z czasem
moje tresci byly coraz bardziej doceniane, udostgpniane przez zdecydowanie
wigksze od mojego konta i w ten sposéb udato mi sig dotrze¢ do juz prawie
50-tysiecznego grona obserwatorow™.

Systematycznos$¢ buduje widoczno$¢, przewidywalnos¢ i zaufanie. Jak
podkreslaja Heath & Heath (2007), powtarzalno$¢ komunikatu — w sensie

? Prawieoprawie.pl, Dopdki nie sprobuje, to nigdy sig nie dowiem, czy ta droga jest
dlamnie,https://prawieoprawie.pl/dopoki-nie-sprobuje-to-nigdy-sie-nie-dowiem-
czy-ta-droga-jest-dla-mnie/ [dostep: 25.07.2025].
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czestotliwosci i spdjnosci — zwieksza jego zapamietywalno$¢. To, co regu-
larne, staje si¢ czescig Swiadomosci odbiorcy.

Jednak sama regularnos$¢ nie wystarczy — potrzebna jest analiza. Sku-
teczny prawnik-komunikator monitoruje efekty dziatan: ktére posty anga-
zuja, ktore newslettery sa otwierane, z jakich kanaléw przychodza klienci.
Kotler & Keller (2021) definiujg to jako data-driven marketing — strategie
oparta na danych, a nie intuicji.

W praktyce oznacza to korzystanie z narzedzi analitycznych: Google
Analytics, statystyk newslettera, analizy zasiegéw i konwersji na LinkedIn.
Dzigki temu prawnik nie tylko widzi, co dziala, ale moze dostosowac tres¢
i format komunikatow.

Réwnie wazna jak systematyczno$¢ i analiza jest cierpliwo$¢. Content
marketing i personal branding to dziatania dtugofalowe. Efekty — w postaci
zaufania, rekomendacji i lojalnosci — buduj si¢ miesigcami, a czasem lata-
mi. Jak pisze Susskind (2017), reputacja w srodowisku profesjonalnym jest
trudna do uzyskania, ale fatwa do utracenia - dlatego warto ja budowa¢
konsekwentnie.

W psychologii marketingu (Cialdini, 2001) podkresla sie znaczenie za-
sady konsekwencji — odbiorcy cenia ekspertdw, ktorzy sa przewidywalni,
spojni i dostepni. Prawnik, ktéry publikuje raz na pét roku, nie tylko traci
zasieg, ale tez rozmywa swoj wizerunek.

Ledwo zaczetam prace na swéj rachunek, a wybuchta pandemia. Nie byto
wiec nawet za bardzo innej mozliwosci, jak pokazanie si¢ w sieci. A ponie-
waz celuje w klienta firmowego, to méj wybor padt na LinkedIn. (...) Pisanie
regularnych tresci zwrécito (...) uwage spotecznosci. Od tego si¢ zaczeto™® —
mowi Joanna Cur.

Zdaniem Patryka Paszko, Head of Legal w Bergerat Monnoyeur - BM/
Eneria CAT Polska: Jezeli do wiedzy merytorycznej, podrecznikowej, kodek-
sowej — takiej stricte akademickiej — doloZy sie ciezkq i przede wszystkim
regularng prace, to mozna spokojnie oczekiwaé na dojrzewajgce frukta®.

0 Prawieoprawie.pl, Wierze, Ze mamy na tym Swiecie misje, aby dawaé wartos¢ in-
nym, https://prawieoprawie.pl/wierze-ze-mamy-na-tym-swiecie-misje-aby-dawa-
c-wartosc-innym/ [dostep: 25.07.2025].

51 . . . . )
Prawieoprawie.pl, Praca nowoczesnego dziatu prawnego przypomina funkcjonowa-

nie dobrych zespotow pitkarskich, https://prawieoprawie.pl/praca-nowoczesnego-
dzialu-prawnego - przypomina-funkcjonowanie- dobrych-zespolow-pilkarskich/
[dostep: 25.07.2025].
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Podsumowujac - skuteczna komunikacja prawnicza opiera si¢ na trzech
filarach: systematycznoséci, analizie i cierpliwo$ci. To one sprawiajg, ze z po-
jedynczych dziatan powstaje strategia, z pojedynczych kontaktow - spotecz-
nos¢, a z publikacji - marka osobista. Jak méwi Aneta Pacek-Lopalewska,
Konsekwentne budowanie siebie i swojego nazwiska daje rezultaty™.

Technologia, Al i przyszlos¢ zawodu prawnika: rola widocznosci
w cyfrowej transformacji

Rosngca obecno$¢ narzedzi, opartych na sztucznej inteligencji (AI), auto-
matyzacja dokumentow, systemy due diligence, chat boty prawne i inteli-
gentne platformy analityczne — wszystko to radykalnie juz zmienia, i jesz-
cze z pewnoscia zmieni sposdb $wiadczenia ustug prawnych. Jednak - jak
zauwaza Richard Susskind (2017) - technologia nie eliminuje prawnikdw,
lecz transformuje ich funkcje. W nowym modelu prawnika najwazniejsze
nie sg kompetencje techniczne, ale umiejetno$¢ budowania relacji, komu-
nikacji i interpretacji zlozonych probleméw prawnych.

Nie oszukujmy sie, wiele pracy Al wykona za nas szybciej i niestety le-
piej. Ale nadal pozostaje dla nas bardzo duzy kawalek tortu, ktory wymaga
wlasnie kreatywnosci, empatii, kontaktu z czlowiekiem™ - méwi radczy-
ni prawna Aneta Pacek-Lopalewska, dla ktdrej to esencja prawniczego
zawodu,

Zdaniem Arkadiusza Stecia: (...) to co bedzie si¢ naprawde liczyto -
to warto$¢, ktorg wnosimy — wiedza ekspercka, ktéra bedzie nadzorowata
(sprawdzala) sztuczng inteligencje>. W podobnym tonie wypowiada sie
Bartosz Kubista: Prawnicy muszg si¢ wreszcie nauczyé nowego podejscia. Nie
ma co sie bac takich zjawisk, jak sztuczna inteligencja, cyfryzacja czy wzrost

2 Prawieoprawie.pl, Gdy jestes w pracy to pracuj, gdy jestes w domu to bgdz w domu,
https://prawieoprawie.pl/gdy-jestes-w-pracy-to-pracuj-gdy-jestes-w-domu-to-
badz-w-domu/ [dostep: 25.07.2025].

> Tamze.

> Tamze.

> Prawieoprawie.pl, W naszym zawodzie konieczne jest zbudowanie marki osobi-
stej pomocnego profesjonalisty, https://prawieoprawie.pl/w-naszym-zawodzie-ko-
nieczne-jest-zbudowanie-marki-osobistej-pomocnego-profesjonalisty/ [dostep:
25.07.2025].

123



Jak marketing i media spotecznos$ciowe budujg wizerunek nowoczesnego prawnika

znaczenia marketingu w mediach spotecznosciowych. Trzeba je wykorzystac
dla swoich celéw®®.

Tomasz Palak uwaza, Ze w czasach mozliwosci znalezienia przepisu
w telefonie, w Google czy obszernej analizy w narzedziu Al, umiejetnosci
pozaprawne beda coraz cenniejsze’’. Marketing to jedna z nich - ale takze
po prostu prowadzenie biznesu, zarzgdzanie ludzmi, obstuga klienta, nego-
cjacje, empatia i tak dalej”®.

W $rodowisku zdominowanym przez algorytmy i automatyzacje coraz
wieksza warto$¢ maja kompetencje miekkie: zdolno$¢ empatii, narracji,
doradztwa strategicznego i komunikacji interdyscyplinarne;j. Jak pisze Go-
leman (2006), inteligencja emocjonalna i spoleczna staja si¢ kluczowe w re-
lacjach zawodowych, réwniez w sektorze prawniczym.

Zdaniem adwokata Arkadiusz Stecia, Kiedy zadajemy sobie pytanie, skgd
bedziemy brali klientow, to tak naprawde zadajemy sobie pytanie o naszqg
strategie marketingowg oraz budowania marki osobistej. W naszym zawo-
dzie nie tylko tadna strona internetowa czy dobrze zrobiona sesja zdjeciowa
jest wystarczajgca do tego, aby pozyska¢ pierwszych klientow oraz utrzymac
sie na rynku. Konieczne jest zbudowanie marki osobistej pomocnego profe-
sjonalisty, ktory to wizerunek bedzie procentowal w przysztosci coraz bar-
dziej™.

Technologia przejmuje funkcje informacyjne i analityczne - ale nie
kompetencje relacyjne. Widocznos$¢ prawnika w sieci, obecno$¢ w debacie
publicznej, ttumaczenie zawitosci prawnych, komentowanie zmian legisla-
cyjnych - to dziatania, ktére wzmacniajg jego pozycje jako przewodnika,
a nie jedynie wykonawcy procedur.

6 Prawieoprawie.pl, Uwazam specjalizacje za klucz do sukcesu, a przy tym - istotny
czynnik wplywajgcy na jakos¢ ustug, https://prawieoprawie.pl/uwazam-specjali-
zacje-za-klucz-do-sukcesu-a- przy-tym-istotny-czynnik-wplywajacy-na-jakosc-
uslug/ [dostep: 25.07.2025].

Prawieoprawie.pl, Prawnicy powinni zrozumiel, ze odpoczynek to nie nagroda
za prace, https://prawieoprawie.pl/prawnicy-powinni-zrozumiec-ze-odpoczynek-
to-nie-nagroda-za-prace/ [dostep: 25.07.2025].

57

58
59

Tamze.

Prawieoprawie.pl, W naszym zawodzie konieczne jest zbudowanie marki osobistej
pomocnego profesjonalisty, https://prawieoprawie.pl/w-naszym-zawodzie-ko-
nieczne-jest-zbudowanie-marki-osobistej-pomocnego-profesjonalisty/ [dostep:
25.07.2025].
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Anna Wilinska-Zelek, adwokatka w Filipiak Babicz Legal, zwraca uwa-
ge na coraz czestsze stosowanie mechanizméw sztucznej inteligencji, kto-
ra ma by¢ substytutem prawnikéw®. (...) srodowisko prawnicze musi by¢
na to gotowe i znajdowac przewage konkurencyjng w innych obszarach. To
oznacza, Ze wzrosnie znaczenie kompetencji miekkich, zarzgdczych, medial-
nych®.

Widoczno$¢ przestaje by¢ opcja — staje sie czescia profesjonalizmu. Jak
podkresla Florida (2005), kreatywna klasa zawodowa zyskuje przewage nie
dzigki formalnym certyfikatom, ale dzigki obecnosci w dialogu spolecz-
nym i zdolnosci do tworzenia wartosci intelektualne;.

W kontekscie prawniczym oznacza to: ttumaczy¢, edukowad, komento-
wac, wspdttworzy¢ debate publiczng. Prawnik staje si¢ nie tylko reprezen-
tantem prawa, ale rowniez jego ttumaczem kulturowym.

Z badan Susskinda (2017) wynika, ze najwigkszy wplyw na przyszto$é
zawodu beda mialy nie tylko Al i legal tech, ale zmiany oczekiwan spo-
lecznych wobec ekspertéw. Klienci coraz czesciej oczekuja przejrzystosci,
responsywnosci i zrozumienia, a nie wylacznie skutecznosci procesowe;j.

Kotler i Keller (2021) podkreslaja, Ze w epoce cyfrowej marki eksperckie
muszg by¢ obecne w dialogu, reagowa¢ na zmiany, edukowa¢ klientéw i by¢
partnerem w rozwigzywaniu probleméw - a nie tylko wykonawcag ustug.

Z tego wynika nowa definicja eksperta prawniczego: to osoba, ktéra nie
tylko zna prawo, ale réwniez potrafi je komunikowaé, dostosowywac do
zmieniajacych sie realidw i oswaja¢ z nim odbiorce.

Whiosek? Technologia nie jest zagrozeniem tylko katalizatorem zmia-
ny. Widocznos¢ w sieci, edukacja i relacyjnos¢ to kompetencje przyszlosci,
ktére pozwalajg prawnikom nie tylko przetrwac, ale i rozwija¢ si¢ w no-
wym cyfrowym krajobrazie.

Podsumowanie: widocznos¢ jako nowy standard profesjonalizmu

Budowanie marki prawnika w sieci nie jest juz ekstrawagancja ani chwilo-
wa moda - staje si¢ koniecznoscig i przejawem nowoczes$nie pojmowanego

0 Prawieoprawie.pl, Najwazniejsze, by dziataé w zgodzie ze sobg i swoimi wartosciami,
https://prawieoprawie.pl/najwazniejsze-by-dzialac-w-zgodzie-ze-soba-i-swoimi-
wartosciami/ [dostep: 25.07.2025].

' Tamze.
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profesjonalizmu. W $wiecie, w ktérym klient najpierw szuka informacji
w Internecie, zanim podejmie decyzj¢ o kontakcie, brak widocznosci ozna-
cza brak szansy na zbudowanie relacji. Widocznos¢ to nie ,,bycie znanym”,
lecz ,,bycie obecnym tam, gdzie klient szuka pomocy”. To nie autopromo-
cja, lecz dialog. Nie kreacja, lecz komunikacja.

Agnieszka Zaborowska, zalozycielka ZABOROWSKA Kancelaria Ad-
wokacka, nagrodzona w rankingach Forbes czy Rzeczpospolita, najbardziej
skoncentrowana jest na jakoéci oferowanych ustug®. Priorytetem nie jest
dla mnie wolumen sprzedazy, ale to, zeby produkt kancelarii byt premium.
I to podejscie sig oplaca, jakos¢ zawsze sie obroni, a dzieki temu ilos¢ sprze-
dawanych ustug i tak naturalnie rosnie®.

Jak podkreslaja Kotler & Keller (2021), marketing wartosci dodanej po-
lega na dostarczaniu klientowi nie tylko ustug, ale takze wiedzy, bezpie-
czenstwa i relacji. W przypadku prawnika oznacza to dzielenie si¢ wiedza,
komentowanie zmian legislacyjnych, ttumaczenie prawa w przystepny spo-
sob, a przede wszystkim: obecno$¢ w debacie publiczne;.

Widoczno$¢ nie jest juz domena celebrytow. To narzedzie zaufania, spo-
tecznej obecnosci i zawodowej odpowiedzialno$ci. Jak zauwaza Goleman
(2006), profesjonalisci w erze cyfrowej powinni wykazywa¢ nie tylko inte-
ligencje merytoryczna, ale i spoteczng — a ta manifestuje si¢ w umiejetnosci
komunikowania, stuchania i reagowania.

Zdaniem adwokatki Judyty Latymowicz, partnerki zarzadzajacej w kan-
celarii LEGALLY.SMART: Obecnie na rynku jest juz bardzo wielu dobrych
prawnikéw, dlatego aby odnies¢ sukces, warto pomysle¢ czym sie wyroznic,
a do tego potrzebny jest najpierw pomyst, a potem jego konsekwentna reali-
zacja64.

2 Prawieoprawie.pl, Praca w projektach infrastrukturalnych i kontraktach publi-
cznych stata si¢ mojg pasjg, https://prawieoprawie.pl/praca-w-projektach-infra-
strukturalnych-i-kontraktach-publicznych-stala-sie-moja-pasja/ [dostep: 25.07.2025].

63

64

Tamze.

Prawieoprawie.pl, Na rynku jest juz bardzo wielu dobrych prawnikéw, dlatego chcgc
odnies¢ sukces warto pomysle¢ czym si¢ wyroznic — do tego potrzebny jest najpierw
pomyst, a potem jego konsekwentna realizacja, https://prawieoprawie.pl/na-rynku-
jest-juz-bardzo-wielu-dobrych-prawnikow-dlatego-chcac-odniesc-sukces-warto-
pomyslec-czym-sie-wyroznic-do-tego-potrzebny-jest-najpierw - pomysl-a-potem-
jego-konsekwentna-realizacja/ [dostep: 25.07.2025].

126



Jak marketing i media spoteczno$ciowe budujg wizerunek nowoczesnego prawnika

Prawnik, ktéry korzysta z mediéw spotecznosciowych z autentyczno-
$cig i szacunkiem, nie tylko zwigksza swojg konkurencyjnos¢. Buduje takze
reputacje calej profesji — jako srodowiska otwartego, zrozumiatego i odpo-
wiedzialnego spotecznie.

Wspdlczesna definicja profesjonalizmu rozszerza si¢ o komponent ko-
munikacyjny. To, jak prawnik méwi, gdzie méwi i do kogo méwi — ksztal-
tuje jego tozsamos¢ zawodowa réwnie mocno, jak posiadana wiedza. Sus-
skind (2017) zwraca uwagg, ze eksperci przyszlosci beda oceniani nie tylko
po kompetencjach, ale takze po tym, jak potrafig je przekazac swiatu.

Widoczno$¢ staje sie wiec nie wyborem estetycznym, lecz standardem
etycznym. Jest odpowiedzig na potrzeby klientéw, ale tez wyrazem szacun-
ku dla nich - bo pozwala im odnalez¢ wlasciwego prawnika, zrozumieé
kontekst i poczu¢ sie bezpieczniej.

To nowy model obecnosci eksperckiej: nie wylacznie w sali sagdowe;j,
lecz takze w przestrzeni publicznej. Nie zamiast profesjonalizmu, lecz jako
jego rozszerzenie.

Bibliografia

1. Kotler P. & Keller K. L., Marketing Management (15th Edition), Pearson
Education, 2021.

2. Aaker D. A., Building Strong Brands, Free Press, 1996.

3. Cialdini R. B., Wywieranie wplywu na ludzi, Gdanskie Wydawnictwo Psy-
chologiczne, 2001.

4. Susskind R., Tomorrow’s Lawyers: An Introduction to Your Future, Oxford
University Press, 2017.

5. Goleman D., Inteligencja spoteczna, Media Rodzina, 2006.

6. Florida R., The Flight of the Creative Class, HarperBusiness, 2005.

7. Handley A. & Chapman C. C., Content Rules: How to Create Killer Blogs,
Podcasts, Videos, Ebooks, Webinars (and More), Wiley, 2012.

8. Heath C. & Heath D., Made to Stick: Why Some Ideas Survive and Others
Die, Random House, 2007.

9. Saks M., Defining a Profession: The Role of Knowledge and Expertise. ,,So-
ciology Compass’, 6(9) (2007), s. 689-701.

10. Prawieoprawie.pl, Bgdz ciekawy swiata, nigdy nie przestawaj sie uczyc i nie

boj sig is¢ wlasng sciezkq. Twoja unikalnosé moze by¢ Twoim najwigkszym

127



Jak marketing i media spotecznos$ciowe budujg wizerunek nowoczesnego prawnika

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

atutem, https://prawieoprawie.pl/badz-ciekawy-swiata-nigdy-nie-prze-
stawaj- sie-uczyc-i-nie-boj-sie-isc-wlasna-sciezka-twoja-unikalnosc-moze-
byc-twoim-najwiekszym-atutem/ [dostep: 25.07.2025].

Prawieoprawie.pl, Co czeka swiat prawniczy - tego chyba nikt nie wie,
https://prawieoprawie.pl/co-czeka-swiat-prawniczy-tego-chyba-nikt-nie-
wie/ [dostep: 25.07.2025].

Prawieoprawie.pl, Dopdki nie sprobuje, to nigdy si¢ nie dowiem, czy ta dro-
ga jest dla mnie, https://prawieoprawie.pl/dopoki-nie-sprobuje-to-nigdy-
sie-nie-dowiem-czy-ta-droga-jest-dla-mnie/ [dostep: 25.07.2025].
Prawieoprawie.pl, Dziatalnos¢ marketingowa jest pracqg prawnika w tym
samym stopniu, co tworzenie pozwow czy udzial w negocjacjach, https://
prawieoprawie.pl/dzialalnosc-marketingowa-jest-praca-prawnika-w-tym-
samym-stopniu-co-tworzenie-pozwow-czy-udzial-w-negocjacjach/ [do-
step: 25.07.2025].

Prawieoprawie.pl, Gdy jestes w pracy to pracuj, gdy jestes w domu to bgdz
w domu, https://prawieoprawie.pl/gdy-jestes-w-pracy-to-pracuj-gdy-je-
stes-w-domu-to-badz-w-domu/ [dostep: 25.07.2025].

Prawieoprawie.pl, IdZ za glosem serca, podejmuj wyzwania, nie boj sig
marzy¢, nie czekaj az ktos otworzy Ci drzwi tylko sam je otwieraj, https://
prawieoprawie.pl/idz-za-glosem-serca-podejmuj-wyzwania-nie-boj-sie-
marzyc- nie-czekaj-az-ktos-otworzy-ci-drzwi-tylko-sam-je-otwieraj/ [do-
step: 25.07.2025].

Prawieoprawie.pl, Kazdy dokonuje wlasnego wyboru, a najwazniejsze to
robi¢ w Zyciu to, co sprawia nam przyjemnosc, https://prawieoprawie.pl/
kazdy-dokonuje-wlasnego-wyboru-a-najwazniejsze-to-robic-w-zyciu-to-
co-sprawia-nam-przyjemnosc/ [dostep: 25.07.2025].

Prawieoprawie.pl, Miej zaufanie do wlasnej opinii, https://prawieoprawie.
pl/miej-zaufanie-do-wlasnej-opinii/ [dostep: 25.07.2025].
Prawieoprawie.pl, Najwazniejsze, by dziata¢ w zgodzie ze sobg i swoimi
wartosciami, https://prawieoprawie.pl/najwazniejsze-by-dzialac-w-zgo-
dzie-ze-soba-i-swoimi-wartosciami/ [dostep: 25.07.2025].
Prawieoprawie.pl, Najwazniejsze to wybér kierunku, ktéry ma co najmniej
potencjal, by stac si¢ pasjg, https://prawieoprawie.pl/najwazniejsze-to-wy-
bor-kierunku-ktory-ma-co-najmniej-potencjal-by-stac-sie-pasja/ [dostep:
25.07.2025].

Prawieoprawie.pl, Na rynku jest juz bardzo wielu dobrych prawnikéw, dla-
tego chcgc odnies¢ sukces warto pomysle¢ czym sig wyréznié¢ - do tego po-
trzebny jest najpierw pomyst, a potem jego konsekwentna realizacja, https://

128



Jak marketing i media spoteczno$ciowe budujg wizerunek nowoczesnego prawnika

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

prawieoprawie.pl/na-rynku-jest-juz-bardzo-wielu-dobrych-prawnikow-
dlatego-chcac-odniesc-sukces-warto-pomyslec-czym-sie-wyroznic-do-te-
go-potrzebny-jest-najpierw-pomysl-a-potem-jego-konsekwentna-rea-
lizacja/ [dostep: 25.07.2025].

Prawieoprawie.pl, Nauka jest narzedziem do ksztattowania lepszego swiata,
https://prawieoprawie.pl/nauka-jest-narzedziem-do-ksztaltowania-lep-
szego-swiata/ [dostep: 25.07.2025].

Prawieoprawie.pl, Odpoczynek réwniez jest elementem treningu, https://
prawieoprawie.pl/odpoczynek-rowniez-jest-elementem-treningu/ [do-
step: 25.07.2025].

Prawieoprawie.pl, Pomagam tworzy¢ zdrowe miejsca pracy, https://pra-
wieoprawie.pl/pomagam-tworzyc-zdrowe-miejsca-pracy/ [dostep: 25.07.
2025].

Prawieoprawie.pl, Praca nowoczesnego dziatu prawnego przypomina funk-
cjonowanie dobrych zespotow pitkarskich, https://prawieoprawie.pl/praca-
nowoczesnego-dzialu-prawnego-przypomina-funkcjonowanie-dobrych-
zespolow-pilkarskich/ [dostep: 25.07.2025].

Prawieoprawie.pl, Praca w projektach infrastrukturalnych i kontrak-
tach publicznych stata si¢ mojg pasjg, https://prawieoprawie.pl/praca-w-
projektach-infrastrukturalnych-i-kontraktach - publicznych-stala-sie-mo-
ja-pasja/ [dostep: 25.07.2025].

Prawieoprawie.pl, Prawnicy powinni zrozumiec, ze odpoczynek to nie na-
groda za prace, https://prawieoprawie.pl/prawnicy-powinni-zrozumiec-
ze- odpoczynek-to-nie-nagroda-za-prace/ [dostep: 25.07.2025].
Prawieoprawie.pl, Prawo ewoluuje z zadziwiajgcg szybkoscig, https://pra-
wieoprawie.pl/prawo-ewoluuje-z-zadziwiajaca-szybkoscia/ [dostep: 25.07.
2025].

Prawieoprawie.pl, Proste prawo to zdecydowanie przysztosé, https://pra-
wieoprawie.pl/proste-prawo-to-zdecydowanie-przyszlosc/ [dostep: 25.07.
2025].

Prawieoprawie.pl, Przepis na dobrg kariere jest uniwersalny, niezaleznie od
wybieranej specjalizacji czy zawodu, https://prawieoprawie.pl/przepis-na-
dobra-kariere-jest-uniwersalny-niezaleznie - od -wybieranej-specjalizacji-
czy-zawodu/ [dostep: 25.07.2025].

Prawieoprawie.pl, Sukces to nie tylko zewnetrzne uznanie, ale takze umie-
jetnosé czerpania satysfakcji z samego procesu rozwoju, https://prawieopra-
wie.pl/sukces-to-nie-tylko-zewnetrzne-uznanie-ale-takze-umiejetnosc
-czerpania-satysfakcji-z-samego-procesu-rozwoju/ [dostep: 25.07.2025].

129



Jak marketing i media spotecznos$ciowe budujg wizerunek nowoczesnego prawnika

31.

32.

33.

34,

35.

36.

37.

38.

Prawieoprawie.pl, Swiat finanséw i gospodarki stanowi swoisty mikroko-
smos prawny, https://prawieoprawie.pl/swiat-finansow-i-gospodarki-
stanowi-swoisty-mikrokosmos-prawny/ [dostep: 25.07.2025].
Prawieoprawie.pl, To wlasnie poza sferg komfortu odkrywamy nowe
mozliwosci. Nie boj sie wyjs¢ poza utarte schematy i eksperymentowac,
https://prawieoprawie.pl/to-wlasnie-poza-sfera-komfortu-odkrywamy-
nowe-mozliwosci-nie-boj-sie-wyjsc-poza-utarte-schematy-i-ekspery-
mentowac/ [dostep: 25.07.2025].

Prawieoprawie.pl, Uwazam specjalizacje za klucz do sukcesu, a przy tym
- istotny czynnik wplywajgcy na jakos¢ ustug, https://prawieoprawie.pl/
uwazam-specjalizacje-za-klucz-do-sukcesu- a-przy-tym-istotny-czyn-
nik-wplywajacy-na-jakosc-uslug/ [dostep: 25.07.2025].
Prawieoprawie.pl, Wiarygodnos¢ zawsze sig¢ obroni, https://prawieopra-
wie.pl/wiarygodnosc-zawsze-sie-obroni/ [dostep: 25.07.2025].
Prawieoprawie.pl, Wierze, ze mamy na tym Swiecie misje, aby dawac war-
tos¢ innym, https://prawieoprawie.pl/wierze-ze-mamy-na-tym-swiecie-
misje-aby-dawac-wartosc-innym/ [dostep: 25.07.2025].
Prawieoprawie.pl, W naszym zawodzie konieczne jest zbudowanie marki
osobistej pomocnego profesjonalisty, https://prawieoprawie.pl/w-naszym-
zawodzie-konieczne-jest-zbudowanie- marki-osobistej-pomocnego-pro-
fesjonalisty/ [dostep: 25.07.2025].

Prawieoprawie.pl, W polskim spoteczeristwie wcigz jest kultywowany mit nie-
dostgpnego, méwigcego obcym jezykiem, bardzo drogiego prawnika, https://
prawieoprawie.pl/w-polskim-spoleczenstwie-wciaz-jest-kultywowany-
mit-niedostepnego-mowiacego-obcym-jezykiem-bardzo- drogiego-pra-
wnika/ [dostep: 25.07.2025].

Prawieoprawie.pl, W pracy w kancelarii butikowej najbardziej ceni¢ sobie
mozliwo$¢ specjalizacji, https://prawieoprawie.pl/w-pracy-w-kancelarii-
butikowej-najbardziej-cenie-sobie-mozliwosc-specjalizacji/ [dostep:
25.07.2025].

130



Rozdziat 7

dr inz. Daniel Tokarski
Uniwersytet £.odzki

Kulturowe uwarunkowania logistyczno-
marketingowej obstugi klienta w Polsce
| Turciji

Streszczenie

Celem rozdzialu jest zbadanie kulturowych uwarunkowan logistyczno-
marketingowej obstugi klienta w Polsce i Turcji oraz wskazanie rdéznic
i podobienstw w podejsciu konsumentdéw do ustug e-commerce i logistyki.
Analiza zostala przeprowadzona na podstawie literatury przedmiotu, rapor-
tow branzowych oraz podejscia poréwnawczego, opartego na wymiarach
kulturowych Hofstede i koncepcji komunikacji miedzykulturowej Halla.
Wyniki badan pokazuja, ze polscy konsumenci szczegoélnie cenig przej-
rzysto$¢, szybkos¢ i mozliwos$¢ samoobstugi, natomiast w Turcji dominuja
oczekiwania zwigzane z relacyjnoscia, elastycznosdcig oraz bezposrednim
kontaktem z dostawcg ustug. W obu krajach obserwuje si¢ jednoczesnie
rosngce znaczenie cyfryzacji proceséw i rozwoju kanaléw e-commerce.
Wyniki majg istotne implikacje praktyczne, poniewaz przedsigbiorstwa
dzialajace transgranicznie powinny dostosowywac swoje strategie obstu-
gi klienta do lokalnych kontekstéw kulturowych, aby zwigksza¢ lojalnos¢
i budowa¢ przewage konkurencyjng. Rozdzial wnosi warto$¢ poprzez ze-
stawienie czynnikéw kulturowych ksztattujacych obstuge klienta na dwéch
dynamicznie rozwijajacych si¢ rynkach.

Stowa kluczowe: logistyka, obstuga klienta, e-commerce, Polska, Turcja, kul-
tura biznesu
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Wprowadzenie

Dynamiczny rozw6j handlu elektronicznego w ostatnich dwoch dekadach
doprowadzit do istotnej transformacji w sposobie funkcjonowania przed-
siebiorstw, zaréwno w wymiarze logistycznym, jak i marketingowym.
Obstuga klienta, ktora tradycyjnie byla analizowana w kategoriach jakosci
relacji miedzy sprzedawca a nabywca, obecnie w duzym stopniu realizowa-
na jest za posrednictwem cyfrowych platform e-commerce oraz ztozonych
systemow logistycznych. Oznacza to, Ze doswiadczenie klienta (customer
experience) ksztaltowane jest nie tylko poprzez dziatania marketingowe
(komunikacja, personalizacja oferty, obsluga posprzedazowa), lecz takze
poprzez sprawnos¢ i dopasowanie proceséw logistycznych (terminowos¢
dostaw, wygoda odbioru, elastyczno$¢ zwrotéw). W tym sensie logistycz-
no-marketingowa obstuga klienta (LMO) staje si¢ kategoria interdyscy-
plinarng, faczaca elementy marketingu relacji z logistyka ostatniej mili'.
Na ksztaltowanie LMO silnie oddzialuja uwarunkowania kulturowe.
Jak wskazujg badania G. Hofstede, F. Trompenaarsa czy E.T. Halla, réznice
miedzykulturowe determinujg oczekiwania konsumentéw wobec jakosci
ustug, preferencje dotyczace form komunikacji, a takze akceptowalny po-
ziom formalizacji i przewidywalno$ci procesow obstugi®. W konsekwencji
przedsigbiorstwa dziatajace na rynkach miedzynarodowych nie moga ogra-
nicza¢ si¢ wylacznie do adaptacji oferty produktowej, lecz musza réwniez
dostosowywac procedury obstugowe do lokalnych norm kulturowych.
Przykltadem dwoch interesujacych i kontrastujacych ze sobg rynkéw sa
Polska i Turcja. Polska, funkcjonujaca w ramach jednolitego rynku Unii
Europejskiej, rozwija e-commerce w oparciu o nowoczesne technologie
platnicze (BLIK, szybkie przelewy), automaty paczkowe oraz sformalizo-
wane procedury zwrotéw. Logistyczna obstuga klienta opiera si¢ w duzej
mierze na automatyzacji i cyfryzacji, odpowiadajac na potrzeby konsu-
mentéw o wysokim poziomie unikania niepewnosci i przywigzaniu do
przewidywalnosci proceséw”. W Polsce konsumenci ktada duzy nacisk na

1
2

M. Christopher, Logistics & supply chain management, Harlow 2016, s. 215-218.

G. Hofstede, G. J. Hofstede, M. Minkov, Cultures and organizations: Software of the
mind, New York 2010, s. 45-48; E. T. Hall, The dance of life: The other dimension of
time, Garden City 1984, s. 91-94.

CBOS, Konsumpcja i zachowania zakupowe Polakéw, Warszawa 2022, s. 13-15;
Gemius, E-commerce w Polsce 2023. Raport, Warszawa 2023, s. 28-30.
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transparentno$¢ procesu zakupowego, szybko$¢ dostawy oraz mozliwos¢
wyboru réznych form platnosci i dostawy. Efektywnos¢ procesow logi-
stycznych, automatyzacja oraz standaryzacja ustug staja si¢ fundamentem
przewagi konkurencyjnej przedsiebiorstw®,

Z kolei Turcja, bedaca dynamicznie rosngcym rynkiem e-commerce
w regionie MENA, charakteryzuje si¢ wyrazng przewaga dostaw ,do
drzwi” oraz silnym znaczeniem relacji osobistych w procesie obstugi klien-
ta. Mimo rosnacego udziatu platnosci cyfrowych, nadal duzg role odgrywa
platnos$¢ przy odbiorze (cash on delivery), a komunikacja z klientem czesto
odbywa si¢ za pomocg telefonu czy aplikacji WhatsApp, co odzwierciedla
relacyjny i wysokokontekstowy charakter kultury tureckiej”.

Poréwnanie obu rynkéw jest szczegdlnie istotne, poniewaz Polska i Tur-
cja — mimo pewnych podobienstw gospodarczych (dynamiczny wzrost
e-commerce, rosngca klasa $rednia, silne platformy lokalne) - reprezentu-
ja odmienne wzorce kulturowe i infrastrukturalne. Polska kfadzie nacisk
na efektywnos¢, automatyzacje i samodzielno$¢ klienta, natomiast Turcja
podkresla znaczenie bezposredniego kontaktu i zaufania w relacjach han-
dlowych. Z tego wzgledu rozdzial ten koncentruje si¢ na analizie kulturo-
wych uwarunkowan logistyczno-marketingowej obslugi klienta w obu
krajach, z wykorzystaniem metod poréwnawczych oraz przegladu literatu-
ry i raportéw branzowych.

W dalszej czgsci tekstu przedstawione zostang: cel i metodyka badan,
wyniki analiz poréwnawczych oraz podsumowanie, w ktérym wskazane
zostang kluczowe wnioski i implikacje dla przedsigbiorstw dzialajacych na
rynku polskim i tureckim.

Cel i metodyka badan

Gléwnym celem niniejszego rozdzialu jest analiza kulturowych uwa-
runkowan logistyczno-marketingowej obstugi klienta w Polsce i Tur-
cji, z uwzglednieniem podobienstw i réznic wynikajacych z odmiennego

4 D. Tokarski, A. Fajczak-Kowalska, Optimization of consumer decisions and the im-

pact of selected factors on purchasing behavior in Polish e-commerce, ,,Economics
and Environment”, 88 (2024), nr 1, s. 1-11.

Statista, E-commerce in Turkey. Market analysis, Hamburg 2023, https://www.
statista.com [dostep: 29.08.2025]; OECD, OECD digital economy outlook 2022,
Paris 2022, s. 72-74.
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kontekstu spoteczno-gospodarczego i kulturowego. Analiza obejmuje takie

obszary, jak:

 preferencje konsumentéw w zakresie dostaw i zwrotéw,

o rola kanatéw komunikacji i obstugi posprzedazowej,

« znaczenie czynnikow kulturowych w ksztaltowaniu zaufania do sprze-
dawcow,

« wplyw technologii cyfrowych na adaptacje proceséw obstugi klienta.

Dodatkowym celem badawczym jest wskazanie implikacji dla przedsie-
biorstw dziatajacych transgranicznie, ktére pragna dostosowac swoje stra-
tegie obstugi klienta do warunkéw obu rynkéw.

Metodyka badan opiera si¢ na triangulacji Zrodel i metod. Po pierwsze,
przeprowadzono analize literatury przedmiotu w zakresie teorii zarzadza-
nia logistyka, marketingu relacji oraz badan nad réznicami kulturowymi.
W szczegdlnosci wykorzystano model wymiaréw kulturowych G. Hofstede
oraz podejécie E.T. Halla do komunikacji migdzykulturowe;j®. Po drugie,
dokonano analizy poréwnawczej raportow branzowych, publikowanych
przez organizacje badawcze i firmy doradcze, takich jak Gemius, Statista,
PwC czy Deloitte, ktore prezentuja aktualne dane dotyczace e-commerce
i zachowan konsumenckich w Polsce i Turcji’. Po trzecie, uwzgledniono
réwniez dane statystyczne, publikowane przez instytucje publiczne, w tym
Gloéwny Urzad Statystyczny (GUS), Turkish Statistical Institute (TurkStat)
oraz OECD®,

Badania mialy charakter desk research, co oznacza, ze opieraly si¢ na
wtérnych zrédiach danych. Zastosowanie tej metody pozwolito na uchwy-
cenie szerszego kontekstu poréwnawczego, przy jednoczesnym uniknieciu
ograniczen zwigzanych z prowadzeniem badan pierwotnych w odmien-
nych realiach kulturowych. Analiza obejmowala dane z okresu 2018-2024,
co pozwala uchwyci¢ zaréwno dlugoterminowe tendencje, jak i zmiany

¢ G Hofstede, G. J. Hofstede, M. Minkov, Cultures and organizations: Software of the

mind, New York 2010, s. 41-49; E. T. Hall, Beyond culture, New York 1976, s. 82-87.
Deloitte, The future of e-commerce: Global trends, London 2021, s. 12-15; PwC,
Global consumer insights pulse survey, London 2022, s. 21-23.

Gléwny Urzad Statystyczny, Spoleczeristwo informacyjne w Polsce w 2023 roku,
Warszawa 2023, s. 9-11; Turkish Statistical Institute, Information and communi-
cation technology usage survey, Ankara 2023, https://www.tuik.gov.tr [dostep:
29.08.2025]; OECD, OECD digital economy outlook 2022, Paris 2022, s. 60-65.
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przyspieszone w wyniku pandemii COVID-19, ktéra znaczaco wptynela
na rozwdj e-commerce i obstugi klienta w obu krajach”’.

Dobér problematyki badawczej wynikal z rosnacego znaczenia obstu-
gi klienta jako czynnika warunkujacego konkurencyjnos¢ w e-commerce.
Logistyczno-marketingowe aspekty obstugi sa kluczowe zaréwno w Pol-
sce, jak i w Turcji, a ich poréwnanie pozwala lepiej zrozumie¢ mechanizmy
funkcjonowania rynku'®.

Ostatecznie, przyjeta metodyka umozliwia nie tylko poréwnanie Polski
i Turcji w wymiarze praktycznym (zachowania konsumentéw, rozwigzania
logistyczne i marketingowe), lecz takze zrozumienie glebszych uwarunko-
wan kulturowych, ktore ksztaltujg te procesy.

Wyniki badan

Analiza wynikéw badan, przeprowadzonych w oparciu o metode desk re-
search, pozwolita na wskazanie szeregu podobienstw i réznic w obszarze
kulturowych uwarunkowan logistyczno-marketingowej obstugi klienta
w Polsce i Turcji. Prezentacja wynikdw zostala podzielona na cztery gtéw-
ne wymiary: (1) uwarunkowania kulturowe i ich wplyw na oczekiwa-
nia klientow, (2) preferencje konsumentéw w zakresie logistyki dostaw
i zwrotéw, (3) rola komunikacji i obstugi posprzedazowej oraz (4) zna-
czenie cyfryzacji i innowacji technologicznych.

1. Uwarunkowania kulturowe i ich wplyw na oczekiwania
klientéw

Kultura stanowi istotny czynnik determinujacy sposob, w jaki konsumen-
ci postrzegaja relacje z przedsiebiorstwami i ich oferte. Polska, jako kraj
osadzony w tradycji europejskiej, charakteryzuje si¢ srednim poziomem
dystansu wladzy oraz umiarkowang indywidualizacja. Klienci w Polsce
kladg nacisk na efektywno$c¢ i przejrzystos¢ procesow zakupowych, co

9
10

UNCTAD, COVID-19 and e-commerce: A global review, Geneva 2021, s. 7-9.

D. Tokarski, D. Wolak, The impact of logistics and marketing customer service on
e-commerce, ,Scientific Papers of Silesian University of Technology. Organization
and Management Series”, 178 (2023), s. 693-704.
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znajduje odzwierciedlenie w oczekiwaniach dotyczacych klarownych wa-
runkéw dostawy i prostych procedur zwrotu'’.

W Turcji z kolei, zgodnie z modelem Hofstede, zauwazalny jest wyz-
szy poziom kolektywizmu i dystansu wladzy, a takze wigksza orientacja
na relacje interpersonalnelz. Oznacza to, ze tureccy konsumenci czgsciej
oczekuja bezposredniego kontaktu, wigkszej elastycznosci w procesie
obslugi klienta oraz personalizacji ustug, nawet w zakresie logistyki. Tra-
dycja silnych wiezi spotecznych i zaufania, opartego na relacjach, przektada
sie rowniez na wigksze znaczenie kontaktow telefonicznych oraz rozmoéw
bezposrednich w procesie zakupowym".

Warto podkresli¢, ze w obu krajach konsumenci coraz czgsciej docenia-
ja zaufanie do marki i bezpieczenstwo transakgcji, jednak w Polsce domi-
nuje podejscie bardziej pragmatyczne, podczas gdy w Turcji silniej akcen-
towana jest emocjonalna wiez z marka i poczucie wspolnoty'*,

2. Preferencje konsumentow w zakresie logistyki dostaw i zwrotow

Jednym z kluczowych elementéw logistyczno-marketingowej obstugi klien-
ta s formy i szybkos¢ dostawy. Badania GUS wskazuja, ze polscy konsu-
menci preferujg przede wszystkim dostawy do automatow paczkowych,
ktore w 2023 r. wybierato ponad 70% kupujacych online'”. Popularnosé
tego rozwigzania wynika z wygody, nizszych kosztéw oraz mozliwosci od-
bioru przesytki w dowolnym czasie.

W Turcji natomiast dominuja dostawy do domu, co wynika zaréwno
z uwarunkowan infrastrukturalnych, jak i kulturowych. W 2022 r. ponad
80% tureckich konsumentéw wskazato, ze preferuje doreczenia kurierskie

,pod drzwi”'®. Wynika to z silniejszej roli relacji osobistych w kulturze

1 G. Hofstede, G. J. Hofstede, M. Minkov, Cultures and organizations: Software of the

mind, New York 2010, s. 88-92.
E. T. Hall, Beyond culture, New York 1976, s. 115-118.

H. Kabasakal, M. Bodur, Arabic cluster: A bridge between East and West, ,,Journal
of World Business”, t. 37, 1 (2002), s. 40-54.

H. Yildiz, Customer loyalty in Turkey: Cultural determinants, ,,Emerging Markets
Journal’, t. 10, 2 (2020), s. 55-64.

Gléwny Urzad Statystyczny, Spoleczeristwo informacyjne w Polsce w 2023 roku,
Warszawa 2023, s. 12-14.

Turkish Statistical Institute, Information and communication technology usage sur-
vey, Ankara 2023, https://www.tuik.gov.tr [dostep: 29.08.2025].
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tureckiej oraz faktu, ze bezposredni kontakt z kurierem jest czgsto trakto-
wany jako element budowania zaufania.

Réznice widoczne s3 takze w podejsciu do zwrotéw towaréw. W Pol-
sce ro$nie znaczenie prostych i zautomatyzowanych procedur zwrotéw -
w tym mozliwoéci oddania paczki w paczkomacie lub punkcie partner-
skim. W Turcji konsumenci cze¢$ciej korzystaja z tradycyjnego kontak-
tu ze sklepem i oczekuja pomocy sprzedawcy lub konsultanta w calym
procesie”.

3. Rola komunikacji i obstugi posprzedazowej

Komunikacja z klientem jest silnie uwarunkowana kulturowo. W Polsce
konsumenci preferujg jasne i bezosobowe kanaly komunikacji - takie jak
formularze kontaktowe, czaty online czy automatyczne systemy odpowie-
dzi. Kluczowa jest szybko$¢ reakcji i przejrzystos$¢ procedur.

W Turcji natomiast klienci wieksza wage przywiazuja do interakcji
bezposrednich. Badania TurkStat wskazuja, ze w przypadku problemoéw
z zamdwieniem, ponad 65% tureckich konsumentéw preferuje rozmowe
telefoniczng lub kontakt osobisty'®. Komunikacja oparta na relacjach, tonie
emocjonalnym i indywidualnym podejsciu buduje poczucie bezpieczen-
stwa i lojalno$¢ wobec marki.

Obstuga posprzedazowa réwniez ma odmienne znaczenie. W Polsce
czesto ogranicza si¢ do minimalnego standardu (np. reklamacje online,
formularze zwrotéw), podczas gdy w Turcji przedsiebiorstwa inwestuja
w rozbudowane centra obslugi klienta i relacyjne programy lojalnos$cio-
we, ktore pozwalaja utrzyma¢ bliskie wiezi z klientami'®.

4. Znaczenie cyfryzacji i innowacji technologicznych

Ostatnim wymiarem analizy s3 innowacje technologiczne, ktére zmie-
niaja sposoby obstugi klienta. Polska wyrdznia si¢ wysokim poziomem
adaptacji automatéw paczkowych, platnosci mobilnych oraz aplikacji

17
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Deloitte, The future of e-commerce: Global trends, London 2021, s. 30-33.

Turkish Statistical Institute, Information and communication technology usage sur-
vey, Ankara 2023, https://www.tuik.gov.tr [dostep: 29.08.2025].

¥ PwC, Global consumer insights pulse survey, London 2022, s. 45-47.
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zakupowych, co czyni jg jednym z lideréw e-commerce w Europie Srod-
kowo-Wschodniej™.

Turcja z kolei stawia na dynamiczny rozwoj marketplace’dow, takich jak
Trendyol czy Hepsiburada, ktére odgrywaja dominujacg role w handlu on-
line. To wtasnie one wyznaczaja standardy obstugi klienta, oferujac dosta-
wy tego samego dnia, elastyczne formy platnosci i zintegrowane programy
lojalno$ciowe™".

Cyfryzacja zmienia takze podejscie do personalizacji. W Polsce konsu-
menci doceniajg algorytmy rekomendacyjne i promocje dostosowane do
historii zakupow. W Turcji natomiast personalizacja czgsto przyjmuje for-
me indywidualnej komunikacji, np. telefonéw od sprzedawcéw czy dedy-
kowanych ofert w aplikacjach mobilnych®*,

5. Poréwnanie i synteza wynikow

W rezultacie przeprowadzonej analizy, mozna stwierdzi¢, ze réznice kul-
turowe w Polsce i Turcji w istotny sposob determinujg ksztalt logi-
styczno-marketingowej obstugi klienta. W przypadku Polski widoczna
jest orientacja na efektywno$¢, automatyzacje i przejrzystos¢ procedur.
Klienci oczekujg sprawnych proceséw zakupowych, jasnych zasad rekla-
magcji i zwrotoéw oraz szerokiego wykorzystania technologii samoobstugo-
wych - od automatéw paczkowych po aplikacje mobilne. Tego rodzaju po-
dejscie jest zgodne z profilem kulturowym spoleczenstwa, charakteryzu-
jacego sie wyzszym poziomem indywidualizmu i umiarkowang potrzeba
dystansu wobec niepewnosci.

Polski rynek e-commerce wykazuje rosngce znaczenie automatyzacji
i cyfryzacji procesow logistycznych, zwlaszcza w obszarze obstugi kurier-
skiej. Popularno$¢ automatéw paczkowych, $ledzenia przesytek w czasie
rzeczywistym oraz prostych procedur reklamacyjnych jest przejawem tej
tendencji®’.

20 Statista, E-commerce in Central and Eastern Europe, Hamburg 2023, https://www.

statista.com [dostep: 29.08.2025].

21 E-commerce Europe, Turkey e-commerce report, Brussels 2022, s. 13-16.

22
23

Gemius, E-commerce w Polsce 2022, Warszawa 2022, s. 20-23.

D. Tokarski, A. Dabrowska, The impact of logistics and marketing customer service
on courier services, ,,Scientific Papers of Silesian University of Technology. Organi-
zation and Management Series”, 178 (2023), s. 673-682.
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Z kolei w Turcji wieksza wage przyklada sie do relacyjnosci, elastycz-
nosci i emocjonalnego zaangazowania w kontaktach z klientem. Wysoka
akceptacja hierarchii spotecznej oraz silny kolektywizm przekladajg si¢ na
oczekiwanie bardziej osobistego podejscia w obstudze — bezposredniego
kontaktu, budowania dlugofalowych wiezi, a nawet traktowania klienta
jako ,czlonka wspdlnoty” czy ,,goscia”. W logistyce oznacza to wiekszg to-
lerancje wobec elastycznosci czasowej dostaw, pod warunkiem, ze towarzy-
szy jej wysoki poziom komunikacji interpersonalnej oraz zaangazowania
ze strony sprzedawcy.

W Turcji konsumenci kladg szczegdlny nacisk na budowanie diugo-
terminowych relacji z dostawcami i sprzedawcami. Obstuga klienta musi
by¢ elastyczna, spersonalizowana i oparta na bezpo$redniej komunikacji,
co znajduje odzwierciedlenie takze w sektorze transportu mig¢dzynaro-
dowego™.

Jednoczes$nie obydwa rynki podlegaja silnej presji transformacji cy-
frowej. Zaréwno polscy, jak i tureccy konsumenci oczekujg szybkiej, bez-
piecznej i wygodnej obstugi, opartej na rozwigzaniach online. W Polsce
technologia wzmacnia przede wszystkim efektywnos¢ i redukeje kosztow
transakcyjnych, natomiast w Turcji pelni role narzedzia wspierajacego re-
lacyjno$¢ — np. poprzez media spolecznosciowe, czaty na zywo czy sperso-
nalizowane komunikaty marketingowe.

W konsekwencji mozna wskaza¢, ze firmy dzialajace na obu rynkach
powinny stosowac strategie zréznicowane kulturowo. W Polsce opty-
malna jest koncentracja na automatyzacji procesow, prostocie procedur
i wysokiej przewidywalnosci ustug. Natomiast w Turcji konieczne staje si¢
inwestowanie w personalizacje, dialog z klientem oraz tworzenie doswiad-
czen zakupowych o wymiarze emocjonalnym i wspdlnotowym.

Synteza wynikéw wskazuje rowniez, ze najwiekszy potencjal kon-
kurencyjny pojawia si¢ w punktach styku obu modeli - gdy efektywne
rozwigzania technologiczne taczy sie z elementami personalizacji i relacyj-
nosci. Takie podejscie pozwala firmom nie tylko dostosowa¢ sie do od-
miennych oczekiwan kulturowych, lecz takze budowac¢ przewage poprzez

% D, Tokarski, R. Pisarek-Bartoszewska, K. Jeznach, M.S. Sahinalp, The impact of

logistics and marketing customer service in e-commerce for freight forwarding and
international transport, ,Scientific Papers of Silesian University of Technology.
Organization and Management Series’, 207 (2024), s. 623-636.
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oferowanie wartosci dodanej, docenianej przez konsumentéw niezaleznie
od kontekstu kulturowego.

Podsumowanie

Przeprowadzona analiza pozwala stwierdzi¢, ze kulturowe uwarunkowa-
nia odgrywaja kluczowa role w ksztaltowaniu logistyczno-marketin-
gowej obstugi klienta w Polsce i Turcji. W obu krajach mozna zauwazy¢
dynamiczny rozwoj e-commerce i rosnace oczekiwania klientéw wobec
jakosci ustug, jednak réznice kulturowe determinujg odmienny sposéb po-
strzegania satysfakeji i lojalnosci konsumenckiej.

W Polsce szczegdlne znaczenie ma efektywnos¢, transparentnosc
i przewidywalnosé¢ proceséw logistycznych, co wynika z relatywnie ni-
skiego dystansu wladzy oraz wysokiego poziomu indywidualizmu w spole-
> Konsumenci oczekujg jasnych zasad dostaw i zwrotéw, a takze
szerokiej dostepnosci punktéw odbioru przesytek, co wpisuje sie w trend

czenstwie

wygody i kontroli nad procesem zakupowym.

Z kolei w Turcji wigksza role odgrywa aspekt relacyjny oraz bezposred-
ni kontakt z dostawca uslug, co jest konsekwencja wysokiego kolektywi-
zmu i dominacji komunikacji wysokokontekstowej*. Klienci cenig sobie
mozliwos¢ bezposredniej interakcji, a proces zakupowy czesto postrzegany
jest nie tylko jako wymiana handlowa, ale réwniez jako element budowania
zaufania i dlugofalowych wiezi z marka.

Oba kraje faczy rosnace znaczenie technologii cyfrowych w obstu-
dze klienta - od automatyzacji proceséw logistycznych, przez platformy
e-commerce, po narzedzia personalizacji ofert. Jednakze implementacja
tych rozwigzan wymaga dostosowania do odmiennych kontekstow kul-
turowych: w Polsce konsumenci preferuja rozwigzania samoobstugowe,
natomiast w Turcji wieksze znaczenie ma wsparcie doradcze i personalny
kontakt®’,

Z perspektywy przedsiebiorstw, dzialajacych transgranicznie, szczegol-
nie istotne jest uwzglednienie réznic kulturowych w projektowaniu stra-

%> G. Hofstede, G. J. Hofstede, M. Minkov, Cultures and organizations: Software of the

mind, New York 2010, s. 55-61.
%% E.T Hall, Beyond culture, New York 1976, s. 91-93.
" Deloitte, The future of e-commerce: Global trends, London 2021, s. 28-31.

140



Kulturowe uwarunkowania logistyczno-marketingowej obstugi klienta w Polsce i Turcji

tegii obstugi klienta. Polscy konsumenci beda reagowaé pozytywnie na
rozwigzania zwigkszajace wygode, szybkos¢ i przejrzystos¢, podczas gdy
tureccy oczekuja elementu relacyjnosci i elastycznosci. Uwzglednienie tych
czynnikdw moze sta¢ sie kluczowym zréddlem przewagi konkurencyjnej
w miedzynarodowym otoczeniu biznesowym?®.

Podsumowujgc, mozna stwierdzi¢, ze logistyczno-marketingowa ob-
sluga klienta w Polsce i Turcji, mimo wspolnych wyzwan zwigzanych
z digitalizacja i globalizacja, przyjmuje rézne formy i priorytety wyni-
kajace z lokalnych uwarunkowan kulturowych. Przedsi¢biorstwa, ktore
dostosujg swoje strategie do tych rdznic, beda w stanie skuteczniej budo-

wac lojalnos¢ klientéw i osiggac przewage konkurencyjng na obu rynkach.
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Rozdziat 8

mgr Agnieszka Soloch
Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu

Doswiadczenie dojrzatego konsumenta
w placowce administracyjnej — standardy
| rekomendacje

Streszczenie

Cel: Jednym z trendéw demograficznych jest starzejace si¢ spoteczenstwo.
Srebrne pokolenie zwigksza swoj udzial w strukturze populacji, co stanowi
wyzwanie dla polityki spolecznej i funkcjonowania systemu administracji.
Polityka publiczna stoi przed probg zapewnienia obywatelom w kazdym
wieku odpowiedniej jakosci Zycia, a takze wlaczenia do spoleczenstwa.
Celem pracy bylo zidentyfikowanie potrzeb i oczekiwan starszych oséb
wobec obstugi i jakosci $wiadczonych w urzedach administracji publiczne;j
ustug.

Metodyka: W przeprowadzonych badaniach wykorzystano symulator sta-
roéci, indywidualne wywiady pogtebione z pracownikami Urzedu Miasta
w Poznaniu i Urzedu Miejskiego w Gnieznie oraz wywiady uczestniczace
z senjorami — interesantami urzedéw. Badania dedykowane niniejszej pra-
cy zostaly przeprowadzone w 2024 roku w Urzedzie Miejskim w Gnieznie
oraz w Urzedzie Miasta Poznania.

Wyniki: Wyniki badan umozliwity identyfikacje problemu obstugi dojrza-
tych konsumentéw w urzedach miasta z trzech stron: badaczki, dojrzatych
interesantéw i pracownikéw urzedéw. Poréwnywanie tych trzech wizji po-
zwolito stworzy¢ liste propozycji zmian w do$wiadczeniu, jakim jest wizyta
w urzedzie. Wprowadzenie rekomendacji, mogacych poprawi¢ satysfakcje
z wizyt w placowkach publicznych, stworzy bardziej dostepne i przyjazne
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$rodowisko dla senioréw — dostosowane infrastrukturalnie, technologicz-
nie, a takze kompetencyjnie.

Stowa kluczowe: doswiadczenie, senior, ustugi publiczne, obstuga interesan-
tow, dojrzaly konsument

Wstep

Wspdlczesne spoleczenstwa stoja w obliczu dynamicznych zmian demo-
graficznych, w tym rosngcego udziatu oséb starszych w populacji. W Pol-
sce liczba ludnosci w wieku 60/65 lat, od 2015 do 2022 r., wzrosta z 20 do
23% spoleczenstwa'. Zjawisko starzenia sie spoleczenstwa, w polaczeniu
Z postepujaca serwicyzachz, generuje nowe wyzwania dla instytucji pu-
blicznych, ktére powinny dostosowywac swoje ustugi i proces ich $wiad-
czenia do potrzeb dojrzalych konsumentéw. Wraz ze zmieniajaca sig struk-
turg wieku spoleczenstwa, zmieniajg si¢ takze potrzeby obywateli.
Powszechnie uznaje sig, Ze rosnacy udziat starszych grup wiekowych
w spoleczenstwie rodzi potrzebe rozwinigcia polityki zdrowotnej dedy-
kowanej seniorom, ktorej koszt bedzie powaznym obcigzeniem budzetu
(wydatki biezgce na ochrong¢ zdrowia w 2023 r. wzrosty o 23,1% wzgledem
2022%). Okazuje sie, ze konsekwencje starzenia sie spoteczenstwa moga sta-
nowi¢ wyzwanie/szanse rowniez dla polityki informacyjnej, komunikacyj-
nej i dostepnosci produktéw i ustug. Aby sukcesywnie wdraza¢ dziatania an-
tydyskryminacyjne, w drodze uchwaty z 2022 r. przyjeto Krajowy Program
Dziatan na rzecz Réwnego Traktowania 2022-2030, realizowane maja by¢
zadania przeciwdzialajace wykluczeniu. Wyzwania, z ktérymi mierzy¢ sie
beda jednostki §wiadczace ustugi publiczne, powinny uwzglednia¢ zaréw-
no zmiany demograficzne, jak i mozliwosci technologiczne spoleczenstwa.

L' Gus (2023), Prognoza ludnosci na lata 2023-2060, https://stat.gov.pl/obszary-

tematyczne/ludnosc/prognoza-ludnosci/prognoza-ludnosci-na-lata-2023-2060,
11,1.html [dostep: 10.03.2025].

K. Kedziora-Kornatowska, A. Grzanka-Tykwinska, Osoby starsze w spoleczeristwie
informacyjnym, ,,Gerontologia Polska’, 19 (2) (2011), s. 107-111.

GUS (2024). Wydatki na ochrong zdrowia w latach 2021-2023, https://stat.gov.
pl/files/gfx/portalinformacyjny/pl/defaultaktualnosci/5513/27/4/1/wydatki_na_
ochrone_zdrowia_w_latach_20212023_2.pdf [dostep: 10.03.2025].
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Wedtug danych za rok 2023 w Polsce z Internetu korzystalo 61,9% (z rézna
czestotliwoscia) ogotu osob w wieku 60-74 lata, co stanowilo wzrost o 0,8%
do roku poprzedniego. Dlatego chociaz wiele spraw administracyjnych
mozna dzi$ zatatwi¢ zdalnie, w spoteczenstwie nadal czes¢ seniorow wcigz
preferuje lub jest zmuszona do osobistej wizyty w urzedach.

Celem niniejszego artykutu jest przedstawienie aktualnych standardéw
obstugi w placowkach publicznych oraz zaproponowanie udoskonalen,
ktére moga podnies¢ jakos¢ swiadczonych ustug, uwzgledniajac specyfi-
ke senioréw jako grupy konsumenckiej. Weryfikacja istniejacych praktyk
w kontekscie oczekiwan i potrzeb tej grupy staje sie nie tylko konieczno-
$cig, ale rowniez szansg na poprawe funkcjonowania administracji pu-
blicznej. Kontrola proceséw i ich dostosowywanie do potrzeb interesantow
maja swoje odzwierciedlenie w sprawnym funkcjonowaniu spoleczenstwa,
a takze jako$ci zycia bez wzgledu na wiek rzeczywisty.

Artykul opiera si¢ zaréwno na analizie literatury przedmiotu, jak i na
wynikach autorskiego badania, ktére obejmowalo wizyty w urzedach, wy-
korzystanie symulatora staro$ci, pogtebione wywiady indywidualne z pra-
cownikami oraz obserwacje uczestniczacg z seniorami. W pierwszej czesci
pracy oméwiono profil dojrzalego konsumenta oraz standardy obowigzu-
jace w placéwkach $wiadczacych ustugi publiczne. W kolejnych sekcjach
zaprezentowano wyniki badan, zestawiajac zidentyfikowane praktyki urze-
déw w zakresie obstugi z oczekiwaniami i doswiadczeniami senioréw.
Analiza ta pozwolifa na identyfikacje kluczowych obszaréw wymagajacych
zmian i sformulowanie rekomendacji, ktére moga usprawnic obstuge inte-
resantow w réznym wieku. W podsumowaniu wskazano potencjalne kie-
runki dalszych badan, ktére moglyby poglebi¢ wiedze na temat potrzeb
starszych konsumentéw w kontekscie administracji publiczne;j.

Artykul ten stanowi wklad w debate na temat przeksztalcania placowek
publicznych w bardziej dostepne i przyjazne miejsca, odpowiadajace wy-
zwaniom starzejacego si¢ spoleczenstwa.

Profil dojrzalego konsumenta

O ile w literaturze mozna spotkac¢ definicje konsumenta, te proste, jak i bar-
dziej ztozone, wchodzace w szczegdty, o tyle dojrzaty konsument jest trud-
ny do zidentyfikowania — w publikacjach nie ma jednoznacznego okresle-
nia/wskazania, od jakiego wieku osoba zaczyna by¢ ,,starsza’, ,dojrzata” lub
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tez po prostu, kiedy mozna wykorzysta¢ nomenklature seniora. Samson*
okreslil konsumentem podmiot, ktéry korzysta z danego dobra lub ustu-
gi. Wyzwaniem zatem staje si¢ zdefiniowanie grupy konsumentéw, ktorzy
z roku na rok stanowig coraz wigkszy procent spoleczenstwa ogdtem (GUS,
2023)°. Wedtug Dziennika Ustaw osoba ,,starsza” to taka, ktéra ukonczyta
60. rok zycia®. Dodatkowo, ustawy definiuja polityke senioralna, jako og6t
dzialan organéw administracji publicznej i innych organizacji, i instytucji,
ktore realizuja zadania i inicjatywy ksztaltujagce warunki godnego i zdro-
wego starzenia si¢’. Nauki ekonomiczne dzielg spoleczenstwo na grupy
przedprodukcyjna, produkcyjna oraz poprodukcyjna®. Ta ostatnia to oso-
by, ktére objete sa §wiadczeniami emerytalnymi. Coraz czgsciej wskazy-
wana jest potrzeba skupienia si¢ nad granica wieku i innymi zaleznymi niz
wiek demograficzny, z uwagi na postgpujace starzenie si¢ spoteczenstwa
oraz inne zjawiska globalne. Pomimo ptynnosci granicy okreslania osoby
»seniorem’, istotny jest na przyklad wiek odczuwany przez konsumenta -
wiek kognitywny’. Skladaja si¢ na niego wiek odczuwany, wiek wygladu,
wiek mozliwosci i wiek zainteresowan. Bierze si¢ zatem pod uwage zaréw-
no to, na jaki wiek konsument sie czuje, jak w swojej opinii wyglada, jakie
aktywnosci podejmuje oraz czym si¢ interesuje. Wedlug prowadzonych
badan nad odczuwaniem wieku, réznica migdzy wiekiem chronologicz-
nym, a kognitywnym powieksza si¢ wraz z jego wzrostem. Przyjecie zatem
bardziej elastycznego podejscia do wieku senioralnego daje mozliwosci
lepszego zrozumienia rosnacej grupy w spoleczenstwie i odpowiedniego
dopasowania kreowanych dziatan.

M. Samson, Rozwdj idei ochrony konsumenta po 1962 r. Konsument w ujeciu praw-
nym i ekonomicznym, ,Optimum. Studia Ekonomiczne’, 3 (63) (2013), s. 163-174.

https://stat.gov.pl/download/gfx/portalinformacyjny/pl/defaultaktualnosci/6002/
2/5/1/sytuacja_osob_starszych_w_polsce_w_2022_r.pdf [dostep: 10.03.2025].

Dz.U. z 2015 r., poz. 1705, https://isap.sejm.gov.pl/isap.nsf/DocDetails.xsp?id=W-
DU20150001705 [dostep: 10.03.2025].

Tamze.

K. Batadynowicz-Panfil, Interdyscyplinarne dylematy granic starszego wieku — wstep
do rozwazan nad wiekiem granicznym starszych konsumentow, ,Acta Universitatis
Lodziensis. Folia Oeconomica”, 321 (3) (2016), s. 21-30.

M. Awdziej, Granice rynku , starszych konsumentow” w Europie — wiek chronolo-
giczny a wiek kognitywny nabywcow, ,Handel wewnetrzny”, 2014.
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Wraz ze starszym wiekiem, zdolno$ci fizyczne i umystowe maleja, a czto-
wiek uznawany jest za stabego, samotnego i upartego'’. Zmiany w strukturze
wiekowej i mierzenie si¢ ze wzrostem starszej grupy obywateli, wplynety na
pojawienie sie okreslenia srebrnej gospodarki''. Koncepcja ta dotyczy réz-
nych aspektéw (podmiotdw, dystrybucji, regulacji), jednak wszystkie zwia-
zane sg z osobami starszymi, spoteczenstwem starzejacym si¢ i dostosowy-
waniem poszczegoélnych elementéw do tego zjawiska. Starszy konsument
wedlug niektérych, takze stereotypowych zatozen, moze wydawac si¢ mato
atrakcyjny'?. To podejécie, cho¢ istniejace, nie oddaje pelni rzeczywistosci,
poniewaz pomija wiele cennych cech senioréw, takich jak doswiadczenie,
madro$¢ zyciowa czy stabilnos¢ finansowa. Drugie podejscie zaklada po-
zytywne postrzeganie seniorow i jest to gerontokracja13. Zgodnie z tym po-
dejsciem, starsi przedstawiciele spoleczenstwa stanowig cenne zrédlo wie-
dzy i s3 cennym zasobem, do$§wiadczonym zyciowo. Gerontokracja w tym
kontekscie to model, w ktérym starsi obywatele pelnia role lideréw, dorad-
cow czy autorytetow w roznych dziedzinach zycia spotecznego, polityczne-
go i gospodarczego. W takim spoteczenstwie seniorzy nie tylko odgrywaja
aktywna role w tworzeniu strategii rozwoju, ale sg takze wiaczani w procesy
decyzyjne, ktére maja na celu zaspokajanie potrzeb wszystkich obywateli.
Polgczenie tego podejscia, z nieuniknionym zjawiskiem starzejacego sie
spoleczenstwa, moze wplyna¢ na tworzone projekty i inicjatywy, wykorzy-
stujace nabyta przez lata wiedze. Tego rodzaju podejscie moze przyniesé
korzysci zaréwno starszym osobom, ktére beda mialy wigksze mozliwosci
aktywnego uczestnictwa w zyciu spotecznym i gospodarczym, jak i calemu

0y Bae, S. H. Jo, S. Han, E. Lee, Influence of negative age stereotypes and anti-aging

needs on older consumers’ consumption-coping behaviours: A qualitative study in
South Korea, ,International Journal of Consumer Studies”, 42 (3) (2018), s. 295-
305.

A. Klimczuk, Srebrna gospodarka jako konstruktywna odpowiedz na starzenie sig
populacji. Perspektywa polityki publicznej, [w:] M. Krawczyk (red.), Gospodarka
i spoleczenistwo w trzydziestoleciu 1992-2022. Perspektywa badawcza zespotu Ko-
legium Ekonomiczno-Spotecznego SGH w Warszawie, Oficyna Wydawnicza Szkoly
Gléwnej Handlowej, Warszawa 2023, s. 369-389.

R. Bakalcarczyk, Srebrna gospodarka. W poszukiwaniu odpowiedzi na starzenie sig
spoleczenistwa, Wroctaw 2021.

11

12

13 A (s . ‘z ‘ . . .
A. Rokicki, Staros¢ nie znaczy biernos¢ — wspétczesne metody aktywizowania senio-

réw, ,Annales Universitatis Mariae Curie-Sklodowska. Sectio J. Paedagogia Psy-
chologia’, 29 (1) (2016), s. 185-198.

147



Dos$wiadczenie dojrzatego konsumenta w placowce administracyjnej — standardy i rekomendacje

spoleczenstwu, ktdre skorzysta na wiaczeniu madrosci, doswiadczenia i za-
angazowania senioréw w procesy rozwoju. Przykladem moga by¢ projekty,
ktdre nie tylko odpowiadajg na potrzeby osob starszych, ale takze angazuja
ich aktywnie w tworzenie rozwigzan, ktére bedg stuzy¢ nie tylko im, ale
takze mtodszym pokoleniom. Tego typu inicjatywy moga obejmowac np.
stworzenie produktéow i ustug dostosowanych do specyficznych potrzeb
starszych konsumentoéw, ale réwniez organizowanie dziatan edukacyjnych,
ktére umozliwiajg starszym ludziom dzielenie si¢ swoja wiedza z mtodszy-
mi pokoleniami.

Jednak aby gospodarka nadal si¢ rozwijala, niezbedne jest zaangazowa-
nie starszych przedstawicieli do zycia spolecznego. Reprezentowanie inte-
resu senioréw, ich wlaczenie do proceséw decyzyjnych, ma w dtugim okre-
sie przyczynic sie do ,wspoltworzenia standardow i wizji polityki lokalnej,
wizji dobra wspdlnego™'®. Partycypacja spoleczna, bedaca $wiadomym
wlaczeniem si¢ do zmian warunkéw zycia wilasnego i innych w ramach
organizmu panstwowego, moglaby wykorzysta¢ potencjal intelektualny
i kapital spoleczny, jaki reprezentuja dojrzali konsumenci, do stopniowej
poprawy warunkéw funkcjonowania'. Z prowadzonych badan mozna
wysnu¢ wnioski, ze seniorzy w malym stopniu korzystaja z débr i ustug
spotecznych, a kontakty zawezaja do najblizszej rodziny, czesto tej, z ktora
mieszkaja. Dojrzaly konsument moze by¢ wykluczony z Zycia publicznego,
jesli poddaje si¢ kokonizacji, nie prébuje zwalczy¢ wykluczenia cyfrowego,
zamyka sie na dostepne dla niego aktywnosci, charakteryzuje go nieche¢
do zmiany swojego zdania'®. W dobie wprowadzania technologii, takze
w placowkach administracyjnych, wazne jest podjecie dzialan w celu ogra-
niczenia wykluczenia cyfrowego'’. Mimo ze do profilu dojrzalego konsu-
menta przypisa¢ mozna takze odrézniajace ich od mlodszych pokolen brak

A Zubrzycka-Czarnecka, Dylematy zwigzane z uczestnictwem os6b starszych w pro-
cesie podejmowania decyzji w samorzqgdzie lokalnym, Instytut Polityki Spotecznej,

Uniwersytet Warszawski, Warszawa 2015, s. 5.

> E. Miszczak, Badanie aktywnosci spolecznej i partycypacji obywatelskiej seniorow

- mieszkanicow miasta. Raport z badan terenowych, Zwiazek Stowarzyszen Forum

Lubelskich Organizacji Pozarzadowych, Lublin 2016.

161 Zalega, Wybrane alternatywne trendy konsumenckie a zachowania konsumenckie

0s6b w wieku 65+, ,Konsumpcja i Rozwoj”, 18 (1) (2017), s. 20-43.

B. Szmigielska, A. Bak, A. Jaszczak, Komputer i internet w Zyciu e-senioréw — donie-
sienie z bada jakosciowych, ,Studia Edukacyjne”, 23 (2012), s. 343-366.
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potrzeby korzystania z Internetu i nieche¢ do technologii, to jednak coraz
czesciej mowi si¢ o ksztaltowaniu kompetencji cyfrowych i motywacji do
korzystania z usprawnien technicznych'®. Podnoszenie $wiadomosci na
temat walki ze stereotypami dotyczacymi wieku oraz edukowanie spote-
czenstwa o wartosci i mozliwosciach oséb starszych, moze przyczynic sie
do ksztaltowania bardziej otwartego i aktywnego podejscia do tej grupy
wiekowej — tym wazniejsze sg inicjatywy, takie jak Uniwersytet Trzeciego
Wieku czy dzialania na szczeblach centralnym i regionalnym (gminne rady
senioréw, Centra Inicjatyw Senioralnych) (MRiPS, 2023). Dziatalno$¢ Uni-
wersytetu Trzeciego Wieku w roku akademickim 2021/2022 odnotowano
w 552 placowkach, a taczna liczba stuchaczy wyniosta 86,6 tysiecy. Przepro-
wadzenie badan wsrod wolontariuszy w Polsce wykazalo, ze osoby w wieku
60-89 lat stanowily w pierwszym kwartale 2022 r. okolo 25% wszystkich
wolontariuszy dzialajacych na terenie kraju. Z kolei z danych z Minister-
stwa Spraw Wewnetrznych i Administracyjnych wynika, ze pod koniec
2023 r. gminne rady senioréw funkcjonowaty w 460 gminach, co stanowi
niespetna 1/5 wszystkich gmin w Polsce. Dodatkowo, sukcesywnie wpro-
wadzane zmiany w przepisach, sprawily, ze poza gminnymi radami senio-
réw, w Polsce pod koniec 2023 roku funkcjonowaly 23 powiatowe i 11 wo-
jewodzkich rad senioréw. Do organizacji, w ktorych dzialanie angazuja sie
osoby dojrzale, naleza takze Kota Gospodyn Wiejskich - te przedsigwziecia
skupiajg si¢ szczegélnie na dzialaniu dla lokalnej spolecznosci, a ich liczba
to ponad 14 tysiecy KGW (MRIiPS, 2023).

Standardy obslugi starszego konsumenta w placowce
administracyjnej

Ustuga publiczna definiowana jest jako dobro publiczne, w stosunku do
ktorego nikt nie moze by¢ wykluczony'®. Ustugi publiczne dzieli sie na
te dotyczace obszaru spolecznego (opieka zdrowotna, edukacja, pomoc
spoleczna, kultura, sport, mieszkalnictwo, rynek pracy, bezpieczenstwo

18 1 Wroblewska, J. Blaszczuk, Uniwersytet Trzeciego Wieku jako instytucja aktywizu-

jgca osoby starsze — badania wlasne, ,Nowiny Lekarskie”, 81 (1) (2012), s. 81-92.

" B. Kozuch, A. Kozuch, Istota wspétczesnych ustug publicznych, Monografie i Studia

Instytutu Spraw Publicznych Uniwersytetu Jagielloniskiego, Krakéw 2011, s. 32-
54.
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publiczne), technicznego (transport publiczny, telekomunikacja, gospo-
darka energetyczna, gospodarka wodna, gospodarka odpadami, ochrona
$rodowiska) oraz administracyjnego (rejestracja danych, wydawanie do-
kumentéw, przyznawanie koncesji i zezwolen)*’. Dostep do niektérych
ustug publicznych jest mozliwy za posrednictwem Internetu, a ich wy-
szczegolnienie mozna znalez¢ na stronie internetowej Serwisu Rzeczy-
pospolitej Polskiej. To tam zapozna¢ si¢ mozna z poziomami dojrzalosci
e-ustugi publicznej*'. Wykorzystanie nowych technologii w placéwkach
administracyjnych, zwigzane jest z Programem Zintegrowanej Informa-
tyzacji Panstwa, ktory sklada sie z kilku elementéw. W przypadku pozio-
mu 2. i 3. (odpowiednio jednostronna interakcja, dwustronna interakcja),
udostepniane dla obywatela sg wnioski, formularze, natomiast, aby zakon-
czy¢ ustuge, interesant pojawia si¢ na ktéoryms etapie ustugi w odpowied-
niej placéwce administracyjnej. Poziom 4. zaklada realizacje¢ ustugi w ca-
tosci elektronicznie, co stanowi gtéwny wyznacznik tego, na jakim etapie
placowki administracyjne si¢ znajduja. Kazdy obywatel chcac wymieni¢
dowod osobisty, nawet jesli umowi si¢ na wizyte przez strone internetowa
lub wypelni wniosek zdalnie, nadal bedzie musial péjs¢ do Urzedu ze swo-
im zdjeciem, zlozy¢ podpis, czy umozliwi¢ sczytanie linii papilarnych. Etap
wykonania pewnych czynnosci z miejsca zamieszkania, powinien by¢ za-
tem wsérdd spoleczenstwa tak samo znanym elementem procesu wymiany
dowodu, jak i fakt, ze nalezy pdjs¢ osobiscie do urzedu. Problem z komuni-
kowaniem zmian, zachodzacych w placéwkach publicznych, przeklada si¢
na niewiedze interesantdéw i popelnianie btedow.

Placowka $wiadczaca ustugi publiczne, powinna spetnia¢ oczekiwania
konsumentéw w kazdym wieku, zapewni¢ dostepno$¢ i realizacje sprawy.
Wisrod elementow, ktore wymagaja dostosowan do ograniczen, jakie moga
pojawi¢ sie w przypadku dojrzalego konsumenta, wymieni¢ mozna: infra-
strukture miejsca, infrastrukture pomieszczenia, dostosowania technolo-
giczne, kompetencje personelu obstugujacego oraz sposoby i formy komu-
nikacji z dojrzalym konsumentem.

20 0. Lissowski, Ustugi publiczne i ustugi w interesie ogolnym - koncepcja i niektore
problemy instytucjonalne marketyzacyjnej modernizacji Swiadczenia ustug publicz-
nych w Unii Europejskiej, ,,Zeszyty Naukowe Politechniki. Organizacja i Zarzadza-
nie”, 74 (2017), s. 9-27.

2 https://www.gov.pl/web/gov/uslugi-dla-obywatela [dostep: 10.03.2025].
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W pierwszym przypadku mozna méwic o procesie przystosowywania
przestrzenizz. Nie mowi sie tutaj stricte o samym miejscu, w ktorym intere-
sant zalatwia sprawe, ale takze o przestrzeni dookota, z ktérg bedzie trzeba
sie mierzy¢ na trasie miejsce zamieszkania — placéwka. Juz w badaniach
22012 r.”? poznanscy seniorzy zwracali uwage, ze nieréwne chodniki, zbyt
wysokie podejécia z przejscia dla pieszych na chodnik, a takze mato miejsc
do odpoczynku utrudniajg samodzielng wyprawe do miejsc publicznych.
Co ciekawe, do propozycji obiektow, ktore mialyby pojawiac si¢ w ramach
zagospodarowania terenu, poza fawkami, wymieniane byly takze charakte-
rystyczne rzezby i rosliny, majace utatwia¢ orientacje w terenie®*,

Dostepnos¢ wewnatrz budynku, a takze jego zewnetrzne oznaczenie to
kolejny wazny aspekt wilaczenia dojrzalych konsumentéw i zapobieganie
ich wykluczenia®. Wewnatrz budynku punkty informacyjne, czy recepcja
powinny by¢ w miejscach widocznych, a wszelkie korytarze i pomieszcze-
nia majg mie¢ jednoznaczne oznaczenia, aby nie wprowadzac w biad. Istot-
ne jest uwzglednienie mozliwie wolnego poruszania si¢ miedzy pomiesz-
czeniami — wynikajace z ograniczonej sprawnosci ruchowej, co wptywa na
szeroko$¢ i szybkos¢ zamykania drzwi, a takze na sposoby ich otwierania
i zamykania.

Wraz z rozwojem technologicznym w placéwkach administracji stop-
niowo wprowadzane s3 nowe rozwigzania”®. Do najbardziej powszechnych
zalicza si¢ te powiazane z wczesniejszymi elementami obslugi - infra-
strukturg miejsca i pomieszczen — w ktérych automatyczne drzwi, schody

2N Przesmycka, M. Dmitruk, Wybrane aspekty projektowania przestrzeni publicz-

nych z uwzglednieniem potrzeb senioréw, ,Teka Komisji Architektury, Urbanistyki
i Studiéw Krajobrazowych”, 12 (3) (2016).

A. Bujacz, N. Skrzypska, A. M. Zielinska, Publiczna przestrzeti miejska wobec po-
trzeb seniorow. Przyktad Poznania, ,,Gerontologia Polska’, 20 (2) (2012), s. 73-80.

A. Bochenska, Zagospodarowanie przestrzeni osiedlowych w dobie starzejgcego
sig spoteczeristwa, w: Inkluzja czy ekskluzja? Czlowiek stary w spoleczeristwie, red.
M. Synowiec-Pitat, B. Kwiatkowska, K. Borystawski, Uniwersytet Medyczny we
Wroclawiu, Wroclaw 2015, s. 327-342.

K. Gzowska, M. Getlich, M. Krauze, A. Samoder, Standardy dostepnosci budynkow
dla 0s0b z niepetnosprawnosciami, Ministerstwo Rozwoju i Technologii, Warszawa
2023.

E. Krok, Technologie w zarzgdzaniu miastem przyjaznym osobom starszym, ,Mar-
keting i Rynek’, 7 (2022), s. 15-22.
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ruchome i windy niwelujg problem wykluczenia w momencie wystepowa-
nia ograniczen fizycznych. Przenoszenie spraw, ktére dotychczas mozna
byto zatatwi¢ osobiscie w placdéwece, czg$ciowo lub catkowicie do Internetu,
bywa frustrujace — czesto dostarczane sg dokumenty zbedne lub nieaktu-
alne, ktére powinny zosta¢ wypetnione zdalnie. Dodatkowo, sposéb reje-
strowania wizyty w urzedzie jest czgsto niejasny i wprowadzane zmiany
niedostatecznie komunikowane spoleczenstwu.

W przypadku kontaktu bezposredniego z drugim cztowiekiem, kluczo-
wa jest zrozumiata komunikacja®’. Prawidtowy proces obstugi bazuje na
jasnej komunikacji, ktéra moze by¢ zakldcona przez psychologiczne, kul-
turowe lub semantyczne czynniki zakldcajace porozumiewanie sie”®. Do
tych pierwszych zalicza si¢: negatywne nastawienie, monotonno$¢ wypo-
wiedzi, brak przygotowania merytorycznego czy nieumiejetnos¢ stucha-
nia. Wéréd czynnikéw kulturowych wyrézni¢ mozna sposob zachowania,
normy, zasady oraz reguly, zas$ bariery semantyczne to znieksztalcanie in-
formacji, a takze niezrozumiata terminologia. Specyfika obstugi urzedow
administracji publicznej dotyczy zaréwno zachowan pracownikéw w trak-
cie obslugi interesantéw, a takze uzywania sformutowan niecodziennych,
klauzul i pouczen wynikajacych z obowiazujacego prawa. Zakl6cenia
powodowane moga by¢ jezykowymi konfliktami miedzypokoleniowymi.
Chociaz pracownik stara si¢ wykona¢ kompetentnie swoja prace, przeka-
zujac posiadane informacje, interesant nie zawsze jest w stanie przyswoi¢
przekazywane komunikaty. Réznica w obeznaniu z jezykiem urzedowym
miedzy nadawcg komunikatu, a jego odbiorca, wymaga odpowiedniego
dopasowania informacji, przekazania ich sformutowaniami zrozumiaty-
mi. Istotne jest takze, aby dopasowac szybkos¢ wypowiedzi i jej glosnosc.
Dzieki temu osoby majace problem ze stuchem czy wzrokiem nie poczuja
sie wykluczone czy zawstydzone. Informacje styszane i widziane powinny
by¢ zrozumiale, a przekazywane wskazowki uzyteczne oraz wspomagajace
proces. Dlatego tak istotne jest, aby eliminowa¢ presje czasu, nadmierny
hatas, czy skomplikowang terminologie.

7 A Rosifska-Mamej, Komunikacja wedtug innych miar szyta... Porozumiewanie si¢
z seniorami w opinii ludzi mfodych, ,Poznanskie Studia Polonistyczne. Seria Jezy-
koznawcza”, 26 (2) (2019), s. 195-213.

M. Ponicka, Wieloaspektowos¢ systemu komunikowania si¢ w uczelni wyzszej. Praca
doktorska, Uniwersytet Slaski, Katowice 2013.
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Uwzglednienie przez placoéwki administracyjne powyzszych aspektow
moze przelozy¢ si¢ na odczucia dojrzatych konsumentoéw, jakie towarzysza
i beda towarzyszy¢ im kazdorazowo w przypadku koniecznosci zatatwienia
sprawy urzedowej. Proces obstugi klienta jest zwigzany z doswiadczeniem -
zdarzeniem, ktérego przebieg i zapisanie w pamieci konsumenta wpty-
nie na przyszte nastawienie wzgledem powtdrzenia - czy odbedzie si¢ to
z przyjemnoscia, czy okaze sie niemitym obowigzkiem®. W literaturze do
elementéw okreslajacych doswiadczenie, poza standardowymi elementami
marketingu mix (cena, dystrybucja, promocja, dystrybucja) zaczeto doda-
wac klienta oraz jako$¢™. Bez odpowiednio wykwalifikowanego personelu,
nie bytoby dobrego jakosciowo doswiadczenia, ktdre spetniloby oczekiwa-
nia konsumentéw bez wzgledu na wiek - atutem jednak przy zatrudnianiu
pracownika jest swiadomos¢, Ze osoba ta potrafi dostosowaé stownictwo,
zachowanie i odpowiednio zaopiekowac¢ si¢ konsumentem. Kluczowa jest
zatem personalizacja, ktéra umozliwi lepsze dostosowanie przebiegu wy-
darzenia, jeszcze przed jego rozpoczeciem, w trakcie trwania, a takze na
etapie po jego zakonczeniu.

Metodyka i przebieg badan

Celem przeprowadzonych badan bylo poznanie doswiadczen dojrzatych
konsumentéw wobec ustug publicznych §wiadczonych przez urzedy miast.
Projekt badawczy sktadal si¢ z trzech etapéw - rozpoznanie procesu obstugi
klienta w symulatorze starosci, pogltebionych wywiadéw indywidualnych,
przeprowadzonych z urzednikami dwodch urzedéw miast oraz obserwacji
uczestniczacej, wzbogaconej wywiadem osobistym ze starszym klientem
urzedu, ktéry chce wymieni¢ nieaktualny dowdd osobisty. Koniecznos¢
wymiany tracgcego wazno$¢ dowodu osobistego wynika z ustawy z dn.
6 sierpnia 2010 r. o dowodach osobistych®, w ktérej wskazano, w art. 46.,

29 . . . .
C. Tynan, S. McKechnie, Experience marketing: a review and reassessment, ,,Journal

of Marketing Management’, 25 (5-6) (2010), s. 501-517.
0 M. Jasin, A. Firmansyah, The role of service quality and marketing mix on customer
satisfaction and repurchase intention of SMEs products, ,Uncertain Supply Chain
Management’, 11 (1) (2023).
Dz.U. z 2010 r., poz. 1131, https://isap.sejm.gov.pl/isap.nsf/DocDetails.xsp?id=W-
DU20101671131 [dostep: 10.03.2025].
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ze wydanie nowego dowodu nastgpuje m.in. w przypadku uplywu terminu
wazno$ci dowodu osobistego lub utraty, lub uszkodzenia dowodu osobi-
stego w stopniu utrudniajagcym lub uniemozliwiajacym identyfikacje jego
posiadacza. Trzyetapowe, lateralne rozpoznanie tematu pozwolilo na zro-
zumienie przebiegu i uwarunkowan procesu obstugi, stanowigc podstawe
do rekomendowania dziatan, majacych na celu podniesienie satysfakcji
i doswiadczen starszych obywateli z jakosci ustug administracyjnych.

Autorka badania, wykorzystujac symulator wieku GERT, symulator
wady wzroku - za¢my oraz jaskry oraz rekawice symulujace chorobe¢ Par-
kinsona, doswiadczyta procesu obstugi, ktéry doznaje osoba starsza, przy-
chodzaca do urzedu w celu wnioskowania o wymiane dowodu osobistego.
Swiatowa Organizacja Zdrowia podaje, ze ponad 250 mln ludzi na catym
$wiecie cierpi z powodu zaburzenia widzenia lub jego calkowitego braku™.
W Polsce za¢me czy jaskre ma okoto 2 mln senioréw, natomiast problemy
ze stuchem wykryto u 75% dojrzatych obywateli®’. Wykorzystujac symula-
tor mozliwe byto fizyczne doswiadczenie probleméw ruchowych oraz sen-
sorycznych, z jakimi w placéwce publicznej moze spotkac si¢ starsza oso-
ba. Bez uwzglednienia odczu¢ wywotanych w symulatorze, ze wzgledu na
swoj wiek, autorka mogtaby nie zlokalizowa¢ problemow, jakie wystepuja
na drodze starszego interesanta, ktéry zamierza skorzysta¢ z ustug admini-
stracyjnych. Podobna sytuacja moze dotyczy¢ urzednikéw, ktérzy wediug
klasyfikacji ekonomicznej naleza do grupy produkcyjnej. Srednia wieku
w Polsce wedlug Polskiej Klasyfikacji Dziatalnosci dla sektoréw ,,Admi-
nistracja publiczna i obrona narodowa; obowiazkowe (O)” oraz ,Opieka
zdrowotna i pomoc spoleczna (Q)” w 2022 r. wynosita odpowiednio 42,4
oraz 45,4 lat>. Nie jest to zatem jeszcze wiek przypisywany deklaratywnie
seniorom, a wiec od pracownika bedzie wymagato si¢ wiedzy, z jakimi pro-
blemami moze si¢ spotka¢ w trakcie obstugi starszej osoby.

Zaréwno badania wérdd pracownikéw i wywiady uczestniczace odbyty
sie w dwdch placowkach — w Urzedzie Miasta Poznania w Wydziale Spraw

32 https://www.pap.pl/aktualnosci/news%2C337672%2Ceksperci-ponad-250-mln-
ludzi-na-swiecie-nie-widzi-lub-widzi-zle.html [dostep: 10.03.2025].

3 https://www.gov.pl/web/nauka/ponad-miliard-ludzi-na-swiecie-ma-problemy-ze-
sluchem [dostep: 10.03.2025].

- https://stat.gov.pl/download/gfx/portalinformacyjny/pl/defaultaktualnosci/5474/
27/1/1/tablice_pracujacy_w_gospodarce_narodowej_12_2022.xlsx [dostep: 10.03.
2025].
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Obywatelskich i Uprawnien, mieszczacym sie przy ulicy Karola Libelta 16
oraz Urzedzie Miejskim w Gnieznie zlokalizowanym na ul. Lecha 6, nato-
miast badanie z wykorzystaniem symulatora starosci mialo miejsce tylko
w Urzedzie Miasta Poznania. Indywidualne, pogtebione wywiady z pracow-
nikami wymienionych urzedéw przebiegaly wedlug ustalonego wczedniej
scenariusza, ktdry zawieral pytania dotyczace procesu obstugi starszego in-
teresanta, ale réwniez diagnozowal kompetencje urzednikéw, ich postawy
i nastawienie do obstugi senioréw. W ramach wywiadéw z pracownikami
probowano okresli¢ najbardziej problematyczne aspekty przy obstudze
starszych interesantow oraz inspirowa¢ badanych urzednikéw do szukania
rozwigzan i usprawnien. Ostatnim etapem badania byly obserwacje uczest-
niczgce poglebione wywiadem - za zgoda starszej osoby przychodzacej do
urzedu, autorka miata mozliwo$¢ uczestniczenia w procesie wnioskowania
o wymian¢/wyrobienie nowego dowodu, a takze zapoznania si¢ z doswiad-
czeniem, odczuciami podczas wizyty.

Poglebione wywiady indywidualne przeprowadzono na probie 23 re-
spondentek (12 urzedniczek Urzedu Miasta Poznania oraz 11 Urzedu
Miejskiego w Gnieznie) w wieku od 27. do 60. roku zycia. Uczestniczki wy-
wiadéw charakteryzowaly si¢ zréznicowanym stazem pracy w urzedzie —
wahajacym sie od 1,5 roku do ponad 40 lat. Z kolei w wywiadach uczest-
niczacych udzial wzig¢to 9 osob (8 kobiet, 1 mezczyzna) w wieku od 69
do 84 lat. Kazdy z interesantéw przyszed! do urzedu, aby wymienic¢ swoj
dowdd osobisty.

Wyniki badan

Symulator starosci

W trakcie badan zastosowano symulator staro$ci, umozliwiajacy odtwo-
rzenie doswiadczen zwigzanych z procesem starzenia si¢. Dzigki temu au-
torka mogta lepiej zrozumie¢ potrzeby i ograniczenia wynikajace z wieku,
zwlaszcza w kontekscie fizycznych i sensorycznych trudnosci, jakie moga
napotykac osoby starsze podczas korzystania z ustug publicznych. Analizie
poddano proces ubiegania si¢ o wyrobienie/wymiane dowodu osobiste-
go — wejscie drzwiami gléwnymi, przejscie korytarzami do sali z recepcja,
pobranie numeru rejestracyjnego, dojscie do stanowiska obstugi, przejscie
przez procedure wymiany dowodu rejestracyjnego, opuszczenie budynku
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analogiczng drogg wejscia. Z perspektywy autorki proces obstugi w Urze-
dzie Miasta Poznania zawiera w sobie elementy, ktére wymagalyby uspraw-
nienia lub innowacji. Trudnosci, jakie pojawily si¢ na poszczegdlnych eta-
pach badania zestawiono w tabeli 1.

Tabela 1. Trudno$ci przy wymianie/wyrobieniu dowodu osobistego w symulatorze starosci —
podziat na etapy

Etap badania Zidentyfikowane trudnosci

Wejscie drzwiami gtownymi Koniecznosc recznego otwarcia drzwi,
cigzko$¢ drzwi,

brak spowolnionego zamykania sie drzwi,
przyttoczenie nadmiarem informacji wiszacych

na drzwiach.
PrzejScie korytarzami do sali Gwattownie otwierajace sig samoczynnie drzwi,
Zrecepcja brak widocznych oznaczen na kolejnej parze drzwi.
Pobranie numeru rejestracyjnego Zle zlokalizowane urzadzenie do pobrania numerkow,

brak oznaczenia urzadzenia i informaciji pomocniczych,
zbyt krotko wySwietlajace sig informacje na urzadzeniu,
niewyrazne wywotywanie i wySwietlanie numerkow,
szybkie zmienianie sie wyswietlanych numerdw,
drewniane miejsca siedzace zastoniete ladg

do wypetniania dokumentow.

Dojscie do stanowiska obstugi Brak oznaczen kierujgcych do odpowiedniego stanowiska.

PrzejScie przez procedure wymiany Zbyt mate litery,
dowodu rejestracyjnego za duza ilos¢ informaciji wySwietlana jednoczesnie,
zbyt mata powierzchnia na tablecie udostgpniona do podpisu.

Opuszczenie budynku analogiczng Przez do$wiadczenie drogi wejscia do urzedu
drogg wejscia nie zidentyfikowano innych probleméw podczas
opuszczania urzedu.

Zrédto: wiasne wyniki badan.

Aby rozwiaza¢ zidentyfikowane trudnosci, nalezaloby wprowadzi¢
usprawnienia. W przypadku wejscia do budynku warto zainstalowa¢ auto-
matyczne drzwi, otwierane na czujnik ruchu oraz mechanizm spowalnia-
jacy ich zamykanie. Nalezy rowniez zredukowac liczbe informacji umiesz-
czonych na drzwiach, koncentrujac si¢ na najwazniejszych komunikatach
w widocznym ukladzie. Wewnatrz budynku istotne jest wprowadzenie
wyraznych oznaczen kierunkowych, ktére utatwig poruszanie sie i ziden-
tyfikowanie kolejnych przejé¢. Urzadzenie do pobierania numerow reje-
stracyjnych powinno by¢ przeniesione w bardziej widoczne miejsce i wy-
raznie oznakowane, wraz z czytelnymi instrukcjami obstugi. Dodatkowo,
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konieczne jest wydluzenie czasu wyswietlania komunikatéw na urzadze-
niach, zastosowanie wigkszej czcionki i przearanzowanie poczekalni, aby
miejsca siedzace byly dobrze widoczne i fatwo dostgpne. Dla stanowisk
obstugi kluczowe bedzie wprowadzenie jednoznacznych oznaczen kierun-
kowych oraz zwigkszenie powierzchni na ekranach dotykowych przezna-
czonych do podpisu. Procedury administracyjne powinny uwzgledniaé
wigksze czcionki oraz uproszczony ukltad wyswietlanych informacji. Na ko-
niec, usprawnienia zastosowane przy wejsciu powinny by¢ réwniez obecne
przy wyjsciu z budynku, zapewniajac sp6jnos¢ i wygode uzytkowania.

Indywidualne wywiady poglebione z urzednikami

Indywidualne wywiady poglebione daly bardziej szczegétowy wglad w sy-
tuacje, ktore codziennie zdarzajg si¢ w urzedzie. Urzednicy wykazali duze
zainteresowanie poprawa procesu obstugi starszych klientéw, podkresla-
jac konieczno$¢ uwzglednienia ich specyficznych potrzeb. Wskazano, ze
pomoc udzielana przez pracownikéw, np. podawanie tabletu, ttumaczenie
jezyka urzedowego na bardziej zrozumialy, jest czesto kluczowa dla senio-
réw. Podkreslono brak adekwatnosci podpisu odrecznego i tego sklada-
nego rysikiem na ekranie dotykowym, co bywa frustrujace zaréwno dla
klientow, jak i pracownikow - seniorzy, jak i urzednicy moéwili, ze podpis
na tablecie nie odzwierciedla ich rzeczywistego, graficznego na papierze.

Kolejnym waznym aspektem jest dostepno$¢ informacji. Zwrécono
uwage na problemy wynikajace z niedostatecznej edukacji interesantow
dotyczacej procedur, takich jak koniecznos¢ pobierania odciskéw palcow,
uzywanie aktualnych dokumentéw czy zapisywanie si¢ na wizyte. Autorka
zauwazyla takze obawe wsrdd seniordw, ktéra pojawiala sie za kazdym ra-
zem, kiedy seniorzy zostali poproszeni o co$ (np. odcisk palca), a nie wie-
dzieli, Ze jest to proces standardowy, praktykowany juz jaki$ czas. Wérod
pracownikow panowalo przekonanie, ze zaden z interesantow, nie chce
czu¢ si¢ zdezorientowany, jak przyslowiowa ,gapa”. Brak fatwo dostep-
nych, czytelnych informacji skutkuje niezrozumieniem ze strony senioréw
i trudnosciami w ich obstudze.

Kompetencje komunikacyjne i emocjonalne urzednikéw takze byly
istotnym tematem poruszanym w wywiadach. Podkreslano koniecznos¢
rozwijania empatii, cierpliwosci oraz umiejetnosci dostosowywania tempa
obstugi do indywidualnych potrzeb senioréw. Pracownicy wskazali, Ze ich
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zdolno$¢ do skutecznego radzenia sobie z trudnymi sytuacjami, jak stres
czy niezadowolenie klientéw, wynika gtéwnie z doswiadczenia zawodowe-
go, poniewaz szkolenia z zakresu kompetencji migkkich sg wcigz rzadko-
$cig. Zwrdcono uwage, jak istotne bedzie odejscie od obrazu urzednika,
ktdry siedzi za biurkiem i wypelnia dokumenty na rzecz obrazu czltowieka,
ktdry stara si¢ by¢ najblizej drugiego, bo tylko wtedy jest w stanie pozna¢
i zrozumie¢ potrzeby senioréw.

To wlasnie rozwdj infrastruktury obstugi, dostepnos¢ informacji oraz
wsparcie w rozwoju kompetencji migkkich dla pracownikéw, a takze szko-
lenia personelu z zakresu procesu obstugi klientéw, to kluczowe dzialania,
ktére moga znaczaco poprawic¢ jakos¢ obstugi senioréw w urzedach, czy-
niac je bardziej przyjaznymi i dostepnymi.

Obserwacje i wywiady uczestniczace z seniorami

Proces obslugi starszego klienta rozpoczynal si¢ od punktu informacyjne-
go. Miescit sie on w urzedzie miasta na lewo od drzwi automatycznych,
w pierwszym holu. Sposréd wszystkich starszych osoéb, ktérym towarzy-
szono podczas korzystania z ustugi administracyjnej (9), 6 podeszio do
punktu informacyjnego. Z najwiekszym zaskoczeniem i zdziwieniem starsi
konsumenci mierzg si¢ juz od samego poczatku wizyty, kiedy okazuje sie,
ze nie tylko wniosek nalezy wypelnia¢ za posrednictwem Internetu, ale
nalezy takze umowic sie na wizyte telefonicznie lub zdalnie. Tylko osoby,
ktore rejestrowaly si¢ z pomoca corki lub syna, mialy umoéwiong wizyte,
reszta z zaskoczeniem przyjmowala do wiadomosci, ze informacje podane
sa w Internecie, z ktorego nie wszyscy korzystaja. W rozmowach z autorka
nie kryli swojego zdziwienia i wrecz ztosci, Ze jako osoby niekorzystajace
z Internetu zostaly wykluczone z mozliwosci zapoznania sie z takimi infor-
macjami - seniorzy w wywiadzie z autorka podkredlali: ,Wie Pani, w Inter-
necie to jest napisane, ale nie wszyscy Internet majg” (K78).

Najwickszym problemem z urzadzeniami do pobierania numerkdw,
po ktorych wywolywany jest interesant, okazato si¢ ich nieodpowiednie
umiejscowienie w urzedzie. Podkreslano, ze warto doda¢ oznaczenia po-
nad urzadzeniami, aby byly widoczne od samego wejscia do pomieszcze-
nia. Tylko wczedniej poinformowani w trakcie telefonicznej rejestracji nie
mieli problemu ze znalezieniem maszyn, pozostali interesanci zwrocili
uwage, ze dodatkowe oznaczenie byloby przydatne: ,to na pewno nie za-
szkodzi, a pomoze” (K70).
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Ze strony seniorow takze pojawialy si¢ uwagi dotyczace podpisywania
sie rysikiem, ktéry nie odwzorowuje ich rzeczywistych podpiséw. Najwiek-
szym zaskoczeniem dla starszych klientéw bylto pobieranie odciskow pal-
cow, co jest stosunkowo nowym etapem w procesie — jesli ktos§ przyszedt
po 10 latach od ostatniej wymiany dowodu, na pewno spotkatl si¢ w urze-
dzie z takim procesem po raz pierwszy. Tu, poza zdziwieniem, pojawialo
sie takze zaniepokojenie, ktore rosto w sile z kazdg ponawiang prosbg pra-
cownika o dotkniecie innym palcem czytnika linii papilarnych. Jedli nie
udato sie pobrac probki, seniorzy zadawali pytania, co jest tego przyczyna.

Opuszczajac urzad kazdy potwierdzil, ze obstuga przy stanowisku byta
pomocna, nie wywolywala stresu, a fakt, ze wnioski zostaly zfozone po-
prawnie sprawial ogélne zadowolenie.

Whioski z badan i rekomendacje dzialan

Lateralne spojrzenie na proces obstugi dojrzatego konsumenta w urzedach
miast wplyneto na poznanie i zrozumienie uwarunkowan $wiadczenia
ustug publicznych. Komfort i jakos$¢ obstugi senioréw w urzedach mozna
znaczaco poprawi¢ poprzez udoskonalenie infrastruktury, oznakowania
oraz kompetencje komunikacyjne pracownikéw. W zakresie infrastruktury
kluczowe jest zapewnienie fatwego dostepu, np. instalacja automatycznych
drzwi, dostepno$¢ miejsc do odpoczynku oraz ergonomiczne stanowiska
obstugi. Oznakowanie powinno by¢ czytelne, intuicyjne i utatwia¢ poru-
szanie si¢ po budynku, a urzadzenia, takie jak automaty do pobierania nu-
merkow, wyraznie oznaczone i fatwe w obstudze. Komunikacja z seniorami
wymaga empatii i cierpliwoséci — istotne jest stosowanie prostego jezyka,
wigkszych czcionek oraz zapewnienie wystarczajacego czasu na zrozumie-
nie procedur. Kluczowe jest takze szkolenie pracownikéw z zakresu ob-
stugi senioréw, aby rozwija¢ ich kompetencje miekkie i zdolno$¢ dostoso-
wania tempa obstugi do potrzeb klientéw. Urzednik powinien w sposéb
zrozumialy poinformowac o przebiegu ustugi, a nastepnie przejs¢ do jej
$wiadczenia. Nie nalezy wymagac¢ od interesanta, by posiadal pelng wiedze
o procesie obstugi i poszczegélnych etapach.

Identyfikacja uwarunkowan obstugi seniora w urzedach oraz braki i nie-
dogodnosci, doprowadzily do sformutowania rekomendowanych zmian
i usprawnien. Na podstawie przegladu literatury, stron urzedéw miasta,
a takze sprawozdan z dzialalnosci samorzadéw gminnych, powiatowych
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i wojewodzkich zidentyfikowano szereg udoskonalen, ktére mogtyby zosta¢
wprowadzone w skali ogolnej. Podsumowanie zostato zawarte w tabeli 2.

Tabela 2. Propozycje zmian w procesie obstugi starszego konsumenta korzystajacego z ustug
publicznych

Aspekt obstugi Propozycja zmian

* kampania informacyjna w przestrzeni publicznej o wprowadzanych zmianach
— staty kontakt z przedstawicielami seniorow — przykfad Federalnego Stowa-
rzyszenia Organizacji Seniorow w Niemczech (BAGS0)3;

 wyraznie podana do wiadomosci interesantow informacja o godzinie wizyty,
od ktorej mozna pobra¢ numer — zamontowanie voicebota, ktory by mowit,
jaki problem wystepuje — jak w Biuro Poznan Kontakt36;

« likwidacja zbednych informaciji na drzwiach — mnogosci komunikatow;

Informacja « oznaczenia dodatkowe, wyrazne cyfry oznaczajace dane stanowisko;

* poinformowanie o bezpieczenstwie pobierania odcisku palca, bezpiecznej
procedurze wystepowania takiego elementu (sczytaniu linii papilarnych)

w przypadku ubiegania sig 0 nowy dowod — ogdlnopolskie wdrozenie zasad
,Standardy obstugi klienta w urzedzie M. St. Warszawy”3";

* kampania informacyjna w $rodkach masowej komunikacji i przestrzeni
publicznej o procesie ubiegania sig 0 dowod — miejsce w urzedzie dostepne
dla klientow umoziwiajace skorzystanie z komputera oraz drukarki i 0sobg
wspierajacg w wykonywaniu czynnos$cis.

* automatycznie otwierane drzwi wejscia/wyjscia — dodatkowo jak na przykfad
w Urzedzie Miasta Czarnkéw zamontowanie systemu wzywania asysty,
jesli potrzebna jest pomoc w dostaniu sig do placowki®®;

* |epsze oznakowanie miejsca pobierania numeru;

e * poczekalnie z wygodnymi miejscami siedzacymi, umozliwiajgcymi wstanie,
ujednolicenie miejsc siedzacych, wyposazenie strefy oczekiwania
w dystrybutory filtrujace wode i wigszaki?;
« likwidacja pleksy utrudniajgcej zrozumienie pracownika — zainstalowanie
petli indukeyjnej do obstugi 0sob stabostyszacych#!:
35

https://www.bagso.de/ [dostep: 15.04.2025].
https://www.poznan.pl/mim/turystyka/news,1016/w-urzedzie-miasta-wizyte-za-
rezerwuje-robot,223816.html [dostep: 15.04.2025].
https://warszawal9115.pl/documents/20184/394263/standardy_obslugi_klienta-
_w_urzedzie_m.st_warszawy.pdf [dostep: 15.04.2025].
https://krakow.gum.gov.pl/ftp/oum/krakow/download/Udogodnienia_dla_Klien-
tow.pdf [dostep: 15.04.2025].
https://czarnkow.pl/aktualnosci/urzad-miasta-czarnkow-zwiekszyl-dostepnosc-
dla-osob-ze-szczegolnymi-potrzebami.html [dostep: 15.04.2025].
https://www.polskibiznes.info/funkcjonalna-poczekalnia-w-urzedzie-publicznym-
wyposazenie/ [dostep: 15.04.2025].
https://czarnkow.pl/aktualnosci/urzad-miasta-czarnkow-zwiekszyl-dostepnosc-
dla-osob-ze-szczegolnymi-potrzebami.html [dostep: 15.04.2025].

36

37

38

39

40

41
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* nizszy blat umozliwiajacy podpis na tablecie bez unoszenia wysoko reki —
zapewnienie pokoju tzw. ,cichej obstugi”, w ktdrym klient jest obstugiwany

Infrastruktura w dogodnych dla niego warunkach; — rozwigzanie obecne w Okrggowym
Urzedzie Miar w Krakowie*?;

« informacje na podfodze kierujace dojrzatego konsumenta do wyjscia.

e diuzszy czas wyswietlania sig informacji na ekranie ukazujgcym numery;

e brzeczek” (osoba otrzymuje go podczas rejestraciji i kiedy wibruje, to znaczy
ze ma iS¢ do okreslonego stanowiska) — restauracyjny system przywotawczy;

« zwigkszenie liter na wyswietlaczu — opcja ,lupy” jak w systemie Windows*3;

Technologia « wolniejsze pokazywanie sig wywotywanego numeru;

* likwidacja pogtosu informacii gtosowej, ktora przekazuje numer i przypisane
stanowisko obstugi — odpowiednio dostosowany ,Narrator”44:

* wigksze pole wyznaczone do podpisu;

e diuzszy kabel w urzadzeniu do pobierania odciskow palcow.

* dedykowany pracownik, ktory pomaogtby seniorom gubigcym sie w urzedzie;

* szkolenia z kompetenciji migkkich dla pracownikow z wykorzystaniem gogli VR,
symulatora starosci;

* szkolenia z procesu obstugi interesanta w kazdym wieku — nagfo$nienie akcji
,Prosty Jezyk” prowadzonej przez Serwis Stuzby Cywilnej*.

Obstuga

Zrodto: opracowanie wiasne

Tabela prezentuje kompleksowe propozycje zmian majgce na celu po-
prawe obstugi starszych konsumentéw korzystajacych z ustug publicznych.
Zaréwno w sposobie przekazywania informacji, infrastrukturze, dostepno-
$ci technologii oraz kontakcie pracownika z dojrzaltym konsumentem za-
proponowane zmiany mogg mie¢ realne przetozenie na przyjaznos¢ urze-
dow wzgledem seniorow.

Ograniczenia i przyszle badania

Przeprowadzenie badan w Urzedzie Miasta Poznania oraz Urzedzie Miej-
skim w Gnieznie pozwolito na zidentyfikowanie kluczowych obszaréw
procesu obslugi starszego klienta przez pracownikéw administracji pu-
blicznej. Jednoczesnie ograniczenie badan do tych dwoch urzedéw nie daje

42 https://krakow.gum.gov.pl/ftp/oum/krakow/download/Udogodnienia_dla_Klien-

tow.pdf [dostep: 15.04.2025].

A. Szewczyk, Seniorzy i osoby niepetnosprawne w spofeczeristwie informacyjnym:
udogodnienia programowe i sprzgtowe, ,Studia Informatica Pomerania”, Szczecin
2017, s. 87-1009.

Tamze.

https://www.gov.pl/web/sluzbacywilna/prosty-jezyk [dostep: 15.04.2025].
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mozliwosci generalizowania wszystkich wnioskéw i rekomendowanych
dzialan. Specyfika lokalizacji poszczegdlnych urzedéw stwarza koniecz-
no$¢ rozpatrywania ich umiejscowienia, infrastruktury czy kompetencji
zatrudnionych pracownikow w indywidualnym kontekscie. Wykorzystanie
symulatora starosci byto niezwykle cennym do$wiadczeniem dla badaczki,
ktéra w pelniejszy sposdéb mogta doswiadczy¢ procesu obstugi. Symula-
cja staroéci, zniedofeznienia moze by¢ doswiadczana w réznym stopniu
w zalezno$ci od badanego obiektu. W przedstawionych badaniach autorka
zastosowala symulator w Urzedzie Miasta w Poznaniu. Mozna si¢ spodzie-
wag, ze wykorzystanie symulatora staro$ci w innym urzedzie dostarczyloby
nieco innych spostrzezen. W kolejnych badaniach, przy wiekszej dostep-
nos$ci symulatora staro$ci, wartosciowe byloby wykorzystanie go do ksztat-
towania kompetencji urzednikow, zwlaszcza tych mlodszych, ktorzy jesz-
cze nie wiedzg, jakie problemy pojawiaja sie w wieku senioralnym. Badania
dotyczyly jednej z najpowszechniejszych ustug - wymiany dowodu osobi-
stego. W kolejnych badaniach warto rozwazy¢ réwniez inne ustugi, przy
ktérych moga pojawic sie inne aspekty sprawiajace trudno$¢, wymagajace
modyfikacji. Badanie zostalo przeprowadzone na malej prébie badawczej,
dlatego kolejne badania powinny uwzglednia¢ wiekszg liczbe uczestnikow,
aby uzyska¢ bardziej reprezentatywne wyniki.

Zakonczenie

W dobie starzejacego si¢ spoleczenstwa konieczne jest wprowadzenie
zmian w funkcjonowaniu placéwek administracyjnych, ktére umozliwia
lepsze dostosowanie procesu $wiadczenia ustug do potrzeb seniorow. Wy-
niki przedstawionego badania wskazuja, Ze optymalizacja doswiadczenia
starszych klientow wymaga podejscia holistycznego - uwzgledniajacego
zaréwno aspekty infrastrukturalne, jak i technologiczne oraz kompeten-
cyjne. Poprawa dostepnosci i jako$ci obstugi w urzedach, oparta na zrozu-
mieniu potrzeb srebrnego pokolenia, moze nie tylko zwigkszy¢ satysfakcje
seniordw, ale réwniez przyczynic si¢ do bardziej efektywnej pracy admini-
stracji publicznej.

Whioski, plynace z badania, stanowig punkt wyjscia do dalszych dzialan
i poglebionych analiz w tym obszarze. Kluczowe bedzie wdrozenie reko-
mendacji, takich jak lepsze oznakowanie, prostsze interfejsy technologicz-
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ne czy szkolenia dla pracownikéw w zakresie obstugi senioréw. Umozliwi
to stworzenie srodowiska przyjaznego dla starszych konsumentoéw, ktore
bedzie odpowiadalo ich potrzebom i oczekiwaniom, jednocze$nie mini-
malizujgc bariery, z jakimi moga si¢ spotykac.

Podejécie skoncentrowane na uzytkowniku, w tym przypadku na senio-
rach, jest fundamentem budowania instytucji publicznych bardziej otwar-
tych, empatycznych i dostepnych, co z kolei ma potencjal do wyznaczenia
nowych standardéw obstugi w administracji publiczne;.

Kontynuowanie dziatan majacych na celu dostosowanie ustug admini-
stracyjnych do potrzeb oséb starszych oraz systematyczne doskonalenie
komunikacji i infrastruktury przestrzeni urzedowej, stanowi kluczowy ele-
ment w tworzeniu bardziej dostepnej i przyjaznej administracji publicznej
dla senioréw. Wdrozenie wnioskow i rekomendacji, dotyczacych adaptacji
miejsc $wiadczenia ustug publicznych dla tej grupy wiekowej, moze zna-
czaco przyczyni¢ si¢ do wyksztalcenia bardziej otwartego, inkluzyjnego
i komfortowego srodowiska w urzedach miast.
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Pomiedzy innowacyjnoscig a autentycznoscia —
wykorzystanie Al w komunikacji marketingowe;
firm kosmetycznych

Streszczenie

W dobie marketingu 5.0 jednym z najistotniejszych elementéw wspolcze-
snej komunikacji marketingowej jest zastosowanie sztucznej inteligencji.
Jej potencjalne korzysci dostrzegaja rowniez firmy kosmetyczne, ktére wy-
korzystuja Al m.in. do personalizacji obstugi klienta, generowania tresci
czy tworzenia cyfrowych ambasadoréw. Z drugiej strony, komunikacja
marketingowa firm kosmetycznych, zintegrowana z narzedziami sztucznej
inteligencji, staje si¢ problemem etycznym, przejawiajacym si¢ np. w od-
dzialywaniu na samooceng¢ odbiorcédw, manipulacji wizerunkowej czy nad-
miernym wykorzystywaniu danych. Niniejsze opracowanie poswigcone
jest rozwazaniom na temat zastosowania Al w komunikacji marketingowej
przez wybrane firmy kosmetyczne. Analiza literatury przedmiotu i bran-
zowych danych, a takze prezentacja praktycznych przykladéw pozwolity
zidentyfikowaé obszary implementacji sztucznej inteligencji, a takze pty-
nace z niej korzysci i zagrozenia. Artykul potwierdza, ze komunikacja mar-
ketingowa firm kosmetycznych powinna opiera¢ si¢ na integracji innowa-
cyjnych praktyk z etycznym podej$ciem i ksztaltowaniem wiarygodnych
komunikatow.

Stowa kluczowe: firmy kosmetyczne, komunikacja marketingowa, innowa-
cyjnosc, sztuczna inteligencja
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Wprowadzenie

W literaturze naukowej z zakresu zarzadzania innowacyjno$¢ postrzega-
na jest jako jedna z najistotniejszych cech wspolczesnych przedsigbiorstw.
Wisrdd jej zalet wymienia si¢ m.in.: mozliwo$¢ przetrwania organizacji,
wyrdznienie si¢ spo$rod konkurencji, ulepszenie produktéw juz obecnych
na rynku oraz dokonanie zmian w zakresie marketingu. W erze kultury
cyfrowej szczegdlng uwage nalezy zwrdci¢ na role nowych technologii
w komunikacji marketingowej. Jak bowiem zauwaza A. Pabian, dzieki
technologicznym narzedziom, firmy moga skuteczniej analizowa¢ zacho-
wania i preferencje klientow, a nastepnie kreowac spersonalizowane ofer-
ty'. Wspélczesnie jedna z kluczowych zmiennych, majacych wplyw na
komunikacje¢ marketingowg przedsiebiorstw, stanowi sztuczna inteligencja
(AI). Uznaje si¢ ja za integralny element nowoczesnego marketingu onli-
ne, ktorego narzedzia wykorzystuja zaréwno marketerzy, jak i uzytkownicy
konicowi®. Z perspektywy przedsiebiorstwa sztuczna inteligencja umozli-
wia np. tworzenie automatycznych scenariuszy w oparciu o segmentacje
uzytkownikéw czy dynamiczne zarzadzanie ofertg produktows, za$ z per-
spektywy klienta — zwiekszenie poziomu satysfakeji i szybki kontakt”.
Potencjalne korzysci nowych technologii w komunikacji marketingowe;j
zauwazajg takze firmy kosmetyczne. W efekcie coraz wiecej z nich decy-
duje si¢ na wdrozenie dzialan, takich jak: chatboty na stronach interne-
towych i w mediach spoleczno$ciowych, aplikacje diagnozujace stan cery
lub pomagajace w wyborze odpowiednich kosmetykéw czy narzedzia Al
tworzace grafiki i filmy wideo. Jednoczesnie, zastosowanie sztucznej inteli-
gencji przez firmy kosmetyczne, staje si¢ problemem etycznym. W literatu-
rze naukowej zauwaza si¢, ze AI w materiatach promocyjnych i reklamach
kosmetycznych moze poglebia¢ nierealistyczny kanon pickna, a takze

! A. Pabian, Rozwéj komunikacji marketingowej we wspélczesnej kulturze cyfrowej

w oparciu o technologie nowej generacji, ,,Zeszyty naukowe Akademii Gornosla-
skiej”, 13 (2024), nr 1, s. 44.

A. Lawreszuk, J. Szydlo, Sztuczna inteligencja jako narzedzie marketingu online
- przyszto$¢ tworzenia tresci i angazowania klientow, ,Akademia Zarzadzania’
9(2025), nr 2, s. 370.

A. Panasiuk, Inteligentne technologie MarTech jako wsparcie dziatow marketingu

w branzy e-commerce a doswiadczenia konsumenckie, ,,Academy of Management”,
3(2022), nr 6, s. 156-158.
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prowadzi¢ do obnizenia samooceny, zwlaszcza wérdd nastolatek i mtodych
kobiet*. Dodatkowo, nadmierne wykorzystanie sztucznej inteligencji bywa
réwniez postrzegane jako forma manipulacji wizerunkowej, zblizonej do
deepfake’u, co rodzi pytania o wiarygodnos¢ kreowanych przekazéw. Fir-
my kosmetyczne stoja zatem przed wyzwaniem, jak polaczy¢ w komunika-
cji marketingowej innowacyjnos¢, etyke dzialania oraz autentyczno$c¢.

Niniejszy artykul stanowi teoretyczny wstep do rozwazan na temat
zastosowania sztucznej inteligencji w komunikacji marketingowej przez
wybrane firmy kosmetyczne. Jego gtéwnym celem jest identyfikacja obsza-
réw zastosowania Al w komunikacji marketingowej, a takze analiza moz-
liwych szans i zagrozen. Ponadto, artykul ma takze wskaza¢ potencjalne
kierunki przyszltych badan. Na potrzeby opracowania postawiono naste-
pujace pytania badawcze: w jakich obszarach komunikacji marketingowej
wybrane firmy kosmetyczne wykorzystujg sztuczng inteligencje? Jakie ko-
rzysci dla firm kosmetycznych moga plynac z zastosowania Al w procesie
komunikacji marketingowej? Jakie negatywne skutki moze powodowa¢
wykorzystanie sztucznej inteligencji w komunikacji marketingowej przez
firmy kosmetyczne? Jakie s potencjalne kierunki badan? Ze wzgledu na
teoretyczno-przegladowy charakter pracy, zastosowano przeglad literatury
i analize danych zastanych.

1. Innowacyjno$¢ a innowacja

W literaturze przedmiotu pojecie innowacyjnosci jest szeroko rozpatrywa-
ne, dlatego tez mozna znalez¢ jego liczne definicje i interpretacje wyni-
kajace z przyjecia okreslonych perspektyw badawczych. Brak jednolitosci
i zalezno$¢ od kontekstu tego terminu zauwaza np. K. Prandecki. Miano-
wicie pisze on, Ze na tym samym obszarze, w zupelnie inny sposéb, bedzie
ksztaltowac si¢ innowacyjnosé¢ technologii komunikacyjnych niz innowa-
cji w zakresie energetyki’.

4 EN. Ozkan, Unrealistic Beauty Ideals: Artificial Intelligence and Consumer’s Self-

Image Perception, [w:] Consumer, Marketing, AI: Dark Sides and Ethics, red. K. Oz-
kanyar, S. Abbasoglu, Ozgiir Publications, Stambul 2025, s. 239-262.

K. Prandecki, Innowacyjnosé¢ a rozwdj - ujecie teoretyczne, ,Kwartalnik Naukowy
Uczelni Vistula”, 36 (2012), nr 3, s. 8.
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Nie ulega watpliwosci, iz innowacyjno$¢ stanowi jedno z kluczowych
poje¢ w naukach o zarzadzaniu i jakos$ci. Rozpatruje si¢ je m.in. w ramach
zarzadzania strategicznego®, zarzadzania wiedza’ i zarzadzania zasobami
ludzkimi®. W wymiarze organizacyjnym innowacyjnoé¢ rozumie sie jako
pozadana cechg, ktéra stymuluje, zwicksza prawdopodobienstwo przetrwa-
nia oraz kontynuacji sukcesu firmy’. Wedtug L. Kiettyki jest to zdolnos¢
i motywacja do ustawicznego poszukiwania i wykorzystywania w prakty-
ce wynikéw badan naukowych nowych koncepcji, pomystéw, wynalazkow
i opracowan organizacyjnychw. Nasuwa si¢ zatem wniosek, ze innowacyj-
nos$¢ stanowi dynamiczny i zlozony proces, obejmujacy nie tylko genero-
wanie pomystow, ale przede wszystkim ich skuteczng implementacje. Aby
wdrozy¢ innowacyjne dzialania nie wystarczy tylko dostep do informacji
i wiedzy. Potrzebni sg pracownicy, ktérzy za sprawa swych kompetencji
beda w stanie urzeczywistni¢ koncepcje i idee. Dodatkowo, wielowymia-
rowos$¢ innowacyjnosci przejawia si¢ w jej szerokim spektrum obszaréw
zarzadzania. Dotyczy bowiem: komunikacji, struktur organizacyjnych, re-
lacji z pracownikami, kooperantami i klientami, systeméw informacyjnych
czy administracji.

Niejednokrotnie podkresla sie, ze poziom innowacyjnosci determinuje
poziom konkurencyjnosci przedsigbiorstwa''. Innymi stowy, organizacje,

6 W. Dyduch, Innowacyjnos¢ strategiczna przedsigbiorstw XX w., ,,Studia Ekono-
miczne. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach”, 2 (2015),
nr 222.

7 AM. Olszewska, A.E. Gudanowska, Zarzgdzanie wiedzg a innowacyjnos¢, ,,Econo-
my and Management’, 4 (2011).

8 A. Rakowska, A. Karasek, Praktyki zarzgdzania zasobami ludzkimi a innowacyj-
nos¢ przedsigbiorstwa, ,,Zeszyty Naukowe Politechniki Slaskiej. Organizacja i Za-
rzadzanie”, 114 (2017), nr 1993.

M. Scigata, Innowacyjnosé jako cecha organizacji - systematyzacja i konceptualiza-
cja, ,,Zeszyty Naukowe Politechniki Slaskiej. Organizacja i Zarzadzanie”, 96 (2016),
s. 198.

10

L. Kieltyka, Inspiracje i innowacyjnos¢ w zarzgdzaniu wspotczesnymi organizacjami.
Wykorzystanie nowych technologii w tworzeniu innowacyjnych strategii organizacji,
»Przeglad Organizacji’, 930 (2017), nr 7.

J. Kornecki, E. Roszko-Wéjtowicz, Innowacyjnosé - istota, uwarunkowania, pomiar,
w: Zamowienia publiczne a innowacyjnos¢ przedsiebiorstw — stan obecny i perspek-
tywy, red. W. Starzynski, J. Wiktorowicz, Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego,
16dz 2012, s. 32.
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ktére potrafig tworzy¢, rozwija¢ i wdraza¢ nowatorskie rozwigzania nie
tylko zyskuja mozliwo$¢ wyrdznienia si¢ sposréd konkurencji, ale przede
wszystkim stabilng pozycje w dynamicznie zmieniajacym sie otoczeniu.
Przyjmujgc za J. Chlebek, innowacyjno$¢ stanowi podstawowy budulec
przewagi konkurencyjnej'?, dlatego tez nalezy ja uznaé za cenny zaséb
o charakterze strategicznym. Innowacyjnos¢ oznacza bowiem ciagly proces
doskonalenia, dzieki ktéremu organizacja ma szanse reagowac szybciej na
wyzwania gospodarcze, technologiczne czy spoleczne, ale tez zmieniajace
sie oczekiwania klientow.

Wisréd komponentdw, tworzacych innowacyjnos$é, wymienia si¢ pieé
wymiaréw: kreatywno$¢, otwarto$¢, orientacje na przyszto$é, podejmo-
wanie ryzyka i proaktywnos¢'?. Wszystkie z nich odgrywajg istotna role
w ksztaltowaniu potencjalu innowacyjnego przedsiebiorstwa. Kreatywnos¢
odpowiada nie tylko za generowanie kolejnych pomysltow, ale tez nowe
spojrzenie na juz istniejace idee'*. Otwarto$¢ organizacji bedzie sprzyjaé
uczeniu sie od otoczenia i adaptowaniu najlepszych praktyk. Orientacja na
przysztos¢ zapewni mozliwos¢ przewidywania zmian i dostosowywania
do nich aktualnej oferty. Podejmowanie ryzyka oznacza¢ bedzie akcepta-
cje niepewnosci i gotowos¢ do testowania nowych koncepcji. Z kolei przez
proaktywnos¢ nalezy rozumie¢ postawe pracownikow organizacji oparta
na wykazywaniu inicjatywy w dzialaniu'>. Wskazuja one na koniecznosé
cigglego doskonalenia zaréwno umiejetnosci koncepcyjnych, jak i adapta-
cyjnych, a takze gotowo$¢ do podejmowania odwaznych decyzji, wykra-
czajacych poza ogodlnie przyjete schematy.

Jednocze$nie, z pojeciem innowacyjnosci wspolistnieje pojecie inno-
wacji. Chociaz wielu badaczy stosuje je zamiennie, nie mozna uznac ich
za synonimiczne. Potwierdzaja to chociazby E. Kolaczyk i L. Wawrzynek,

12 J. Chlebek, Innowacyjnos¢ a konkurencyjnos¢ przedsiebiorstwa, ,Bezpieczenstwo
i Technika Pozarnicza”, 4 (2010), s. 37.

A. Ruvio, E. Vigoda-Gadot, N. Schwabsky, Organizational Innovativeness: Con-
struct Development and Cross-Cultural Validation, ,Journal of Product Innovation
Management’, 31 (2014).

R. Griffin, Podstawy zarzgdzania organizacjami, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2005, s. 504.

J. Wierzejska, Proaktywnosé w budowaniu kariery zawodowej mtodziezy koriczgcej

studia wyzsze, ,Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoty Humanitas. Seria Pedagogika’,
13 (2016), s. 121.

13
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ktérzy w jednym z artykuldéw pisza, ze zrownywanie znaczen obu zjawisk
jest bledem'®. Réznice definicyjne, bedace skutkiem przyjecia okreslonej
perspektywy badawczej, prowadza do wyodrebnienia w literaturze przed-
miotu wezszego i szerszego ujecia innowacji. W ujeciu waskim, zgodnie
z mysla Ch. Freemana, oznacza ona pierwsze handlowe zastosowanie no-
wego produktu, procesu, systemu lub urzadzenia'’. Z kolei ujecie szerokie
okresla innowacje z punktu widzenia calego procesu zarzadzania'®. Podej-
$cie to reprezentowal m.in. J. A. Schumpeter. Wedlug niego innowacje
mozna pojmowac jako: wprowadzenie nowego produktu, nowej metody
produkcji, otwarcie nowego rynku, zdobycie nowego zrédla surowcow
i potfabrykantéw czy wprowadzenie zmian w organizacji jakiego$ przemy-
stu'®. Wspolczesnie ujecie szerokie reprezentuje np. definicja z Podrecznika
Oslo opracowanego przez OECD. Zgodnie z nig za innowacj¢ uznaje si¢
wdrozenie nowego lub znaczaco udoskonalonego produktu (wyrobu lub
ustugi), lub procesu, nowej metody marketingowej lub nowej metody orga-
nizacyjnej w praktyce gospodarczej, organizacji miejsca pracy, lub stosun-
kach z otoczeniem®.

Istnieje wiele klasyfikacji innowacji zaleznych od plaszczyzn ich po-
dzialu. Wéréd nich mozna wymieni¢ np. klasyfikacje ze wzgledu na: wy-
znacznik zasiegu dzialania, zakres nowatorskich rozwigzan, stopien ztozo-
nosci, czas i zakres dzialania czy natezenie technologiczne i intensywnos¢
kapitalowa. Z perspektywy polskich badaczy, A. Kozminski i A. Zawislak,
w oparciu o kryteria przedmiotowe, dokonujg podzialu na innowacje: pro-
duktowe, procesowe, spoteczne, ekonomiczne, finansowe i organizacyjne®’.

16 g, Kotaczyk, L. Wawrzynek, Konkurencyjna przewaga dzieki innowacji. Czym rézni

sie dziatanie firm innowacyjnych i tradycyjnych w czasach kryzysu gospodarczego,

»Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu”, 128 (2010), s. 485.
17

18

Ch. Freeman, The Economics of Industrial Innovation, F. Pinter, London 1982, s. 7.
M. Scigata, Innowacyjnos¢ jako cecha organizacji - systematyzacja i konceptualiza-
cja, ,Zeszyty Naukowe Politechniki Slaskiej. Organizacja i Zarzadzanie”, 96 (2016),
nr 1963, s. 195.

J. A. Schumpeter, Teoria rozwoju gospodarczego, PWN, Warszawa 1960, s. 104.
OECD, Oslo Manual 2018. Guidelines for Collecting, Reporting and Using Data
on Innovation, 4th Edition, https://www.oecd.org/en/publications/oslo-manual-
2018_9789264304604-en.html [dostep: 19.08.2025].

A. K. Kozminski, A. M. Zawislak, Pewnos¢ i gra. Wstep do zachowan organizacyj-
nych, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2012, s. 12-13.
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Natomiast J. Kornecki i E. Roszko-Wéjtowicz przyjmujg podziat propono-
wany przez Podrecznik Oslo, wyrdzniajgc tym samym innowacje: produk-

towe, procesowe, organizacyjne i marketingowezz.

2. Firmy kosmetyczne wobec sztucznej inteligencji

Chociaz pojecie sztucznej inteligencji jest powszechnie stosowane, w litera-
turze naukowej wcigz nie wypracowano jego jednolitej, uniwersalnej defi-
nicji. Flasinski uwaza, ze jest to wynik zaréwno historycznych zaszlosci, jak
i braku konsensusu dotyczacego zakresu i przedmiotu AI**. Pierwsza prébe
wyjasnienia tego terminu podjal w latach 50. XX w. ]J. McCarthy. W jego
ujeciu sztuczna inteligencja oznacza nauke i inzynieri¢ tworzenia inteli-
gentnych maszyn oraz zaawansowanych programéw komputerowych®,
Od tego czasu powstaly kolejne definicje, jednak wiele z nich ma wspoélny
rdzen. Badacze czgsto bowiem sprowadzajg sztuczng inteligencje do postaci
programu komputerowego lub maszyny®, ktéra potrafi wykonywa¢ zada-
nia wymagajace wysitku intelektualnego. W konsekwencji pojecie AI mozna
rozumie¢ jako techniczne rozwigzanie zdolne do realizacji czynnosci typo-
wych dla cztowieka, zwlaszcza tych wymagajacych wykorzystania proceséw
poznawczych®®. Dokonujac przegladu literatury mozna réwniez zauwa-
zy¢ propozycje szerszych uje¢ problematyki Al. Przyjmujac za R.J. Schal-
koffem, sztuczna inteligencja to dziedzina nauki prébujgca wyjasnic i emu-
lowa¢ inteligentne zachowania za pomocg metod obliczeniowych®. Z kolei

22 J. Kornecki, E. Roszko-Woéjtowicz, Innowacyjnos¢ - istota, uwarunkowania, po-
miar, [w:] Zamoéwienia publiczne a innowacyjnos¢ przedsigbiorstw — stan obecny
i perspektywy, red. W. Starzynski, ]J. Wiktorowicz, Wydawnictwo Uniwersytetu
Lédzkiego, £.6dz 2012, s. 33.

M. Flasinski, Sztuczna inteligencja, ,Kognitywistyka. Sfowniki spoteczne’, 13 (2024),
s. 325.

J. McCarthy, M. L. Minsky, N. Rochester, C. E. Scannon, A proposal for the Darmo-
uth summer research project on artificial intelligence, https://home.dartmouth.edu/
about/artificial-intelligence-ai-coined-dartmouth [dostep: 12.08.2025].

23

24

2 M. Warszycki, Wykorzystanie sztucznej inteligencji do predykcji emocji konsumen-

tow, ,Studia i Prace Kolegium Zarzadzania i Finanséw’, 173 (2019), s. 112.

26 T, Zalewski, Definicja sztucznej inteligencji, [w:] Prawo sztucznej inteligenciji, red.

L. Lai, M. Swierczynski, Wydawnictwo C.H. Beck, Warszawa 2020, s. 5.
R. J. Schalkoft, Artificial Intelligence: An Engineering Approach, McGraw-Hill Col-
lege 1990.
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K. Binkowski pisze, ze Al stanowi niejednorodny zbiér, obejmujacy wiele
réznie dzialajacych systeméw?®. Chodzi tu przede wszystkim o technologie
i algorytmy funkcjonujace w odmienny sposéb w zaleznosci od kontekstu
czy przyjetego celu. Tak szerokie spektrum definicyjne potwierdza zlozo-
no$¢ problematyki AI, podkreslajac, Ze jej istota nie sprowadza si¢ wylacz-
nie do pojedynczych elementdw, takich jak programy czy maszyny.

Sztuczna inteligencja przez wiele lat byla przedmiotem zainteresowa-
nia gléwnie naukowcéw i tworcow dziet z kregéw fantastyki naukowej*”,
jednak za sprawa rozwoju technologii komputerowych oraz rosnacej do-
stepnosci danych, z uptywem czasu zyskala na znaczeniu takze w praktyce
gospodarczej i zyciu codziennym. Szews zauwaza, Ze jest ona wykorzysty-
wana niemal w kazdym sektorze Zycia: biznesie, IT, rolnictwie czy bezpie-
czenstwie®®. Dodatkowo, powszechnos¢ Al przyczynila sie do transformacji
marketingowej, w ktorej kluczowa role odgrywa marketing 5.0. Niniejsza
koncepcja, okreslana mianem technologii w stuzbie ludzkosci, wykorzystu-
je sztuczng inteligencje, robotyke czy analityke predykcyjna w celu lepszego
zrozumienia klientéw, przewidywania ich zachowan oraz tworzenia sper-
sonalizowanych doswiadczen. A. Lawreszuk i J. Szydlo szczegdlnie podkre-
$laja znaczenie AI w marketingu cyfrowym, obejmujacym m.in. marketing
w wyszukiwarkach, reklame cyfrows, public relations, promocje¢ sprzedazy,
neuromarketing czy obstuge klienta’'.

Potencjal sztucznej inteligencji dostrzegaja rowniez firmy kosmetyczne,
ktdére zarowno w literaturze naukowej, jak i branzowej opisywane s3 jako
jedne z najbardziej innowacyjnych i odpornych na kryzysy. W ich przypad-
ku implementacja AI obejmuje szerokie spektrum obszaréw, poczawszy od
badan i rozwoju, a skonczywszy na marketingu i obstudze klienta. Przyklady

8 K. Binkowski, Sztuczna inteligencja a wyktadnia prawa - propozycja zastosowania

systeméw Al do ustalania zatoZenia o racjonalnym prawodawcy, ,Zeszyt Prawniczy
UAM?”, 13 (2023), s. 8.
2 T, Zalewski, Definicja sztucznej inteligencji, [w:] Prawo sztucznej inteligencji, red.
L. Lai, M. Swierczyniski, Wydawnictwo C.H. Beck, Warszawa 2020, s. 1.
P. Szews, Sztuczna inteligencjia w digital marketingu, ,,Media i Spoteczenstwo’,
1 (2024), nr 20, s. 169.
A. Lawreszuk, J. Szydlo, Sztuczna inteligencja jako narzedzie marketingu online -

przyszlosé tworzenia tresci i angazowania klientow, ,,Akademia Zarzadzania’, t. 9
(2025), nr 2, s. 368.
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zastosowania sztucznej inteligencji w wybranych obszarach dziatalnosci

firm kosmetycznych zestawiono w ponizszej tabeli.

Tabela 1. Wybrane obszary implementaciji sztucznej inteligenciji przez firmy kosmetyczne

Obszar

Zastosowanie

Opis

Opracowywanie

Sztuczna inteligencja umozliwia analizg rozbudowanych
baz danych dotyczacych skfadnikow aktywnych.
W konsekwencji pozwala na przewidywanie ich wptywu

Badania i rozwoj nowych formut na skore oraz identyfikacje potencjalnych dziatan
kosmetykow niepozadanych (np. reakcji alergicznych). Dzigki temu
tworzenie nowych formut staje sig bezpieczniejsze
i efektywnigjsze.
Sztuczna inteligencja umozliwia przeprowadzanie
wirtualnych testow kosmetycznych z wykorzystaniem
Wirtualne testy cyfrowych modeli skory. Pozwala to na symulacje
kosmetyczne reakcji na skfadniki aktywne, oceng skutecznosci

i bezpieczenstwa produktow oraz skrocenie czasu ich
wprowadzania na rynek.

Monitorowanie
skutecznosci
kosmetykow

Analiza danych

z aplikacji mobilnych
Sledzacych efekty
stosowania kosme-
tykow

Sztuczna inteligencja wspiera proces monitorowania
skuteczno$ci kosmetykow po ich wprowadzeniu na
rynek. Analiza danych gromadzonych za posrednictwem
aplikacji mobilnych zapewnia identyfikacje pewnych
wzorcow dziatania oraz potencjalnych skutkow ubocz-
nych, co sprzyja udoskonalaniu formut kosmetycznych

i zwigkszaniu jakosci doswiadczen klientow.

Produkcja

Inteligentne systemy
produkcji

Sztuczna inteligencja wspiera procesy produkcyjne
poprzez robotyke i algorytmy analityczne. Takie dziatanie
zapewnia precyzyjne dozowanie skfadnikow, biezacg
kontrole jakoSci kosmetykow oraz szybkie wykrywanie
odchylen od norm. W efekcie, automatyzacja oparta

na Al zwigksza efektywnos$¢ produkciji, minimalizuje
ryzyko btedow oraz usprawnia zarzadzanie tancuchem
dostaw.

Marketing

Predykcja trendow
i zachowan konsu-
menckich

Sztuczna inteligencja analizuje zbiory danych pocho-
dzace z mediow spoteczno$ciowych, blogow i forow
internetowych, umozliwiajac identyfikacje zmieniajgcych
sie potrzeb oraz opinii konsumentow. Takie podejscie
pozwala firmom kosmetycznym szybko reagowac

na pojawiajace sie trendy, okresla¢ popularne produk-
ty i sktadniki, a takze efektywniej wprowadza¢ nowe
produkty na rynek.

Analiza
sentymentu

Algorytmy sztucznej inteligencji umozliwiajg analizg
sentymentu konsumentow w mediach spotecznoscio-
wych, recenzjach internetowych i wpisach na blogach.
Uzyskane informacje pozwalajg firmom kosmetycz-
nym lepiej rozumie¢ emocje i opinie konsumentow,

a w konsekwencji dostosowywac oferte i optymalizo-
wac strategie marketingowa.
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Sztuczna inteligencja wspiera proces personalizacii
kosmetykow poprzez analize danych biometrycznych

Personalizacja i dermatologicznych uzytkownikow. Pozwala to na
produktow tworzenie produktow dopasowanych do indywidualnych
kosmetycznych potrzeb skory oraz odpowiadajacych rosnacej Swiado-

mosci konsumenckiej dotyczacej bezpieczen-
stwa i sktadnikow kosmetykow.

Sztuczna inteligencja zapewnia tworzenie bardziej
ekologicznych produktow kosmetycznych poprzez

, . Zrdwnowazone optymalizacje procesow produkcyjnych, dobor
E(:(Z)\\Il\\llgjowazony projektowanie skiadnikow o minimalnym wptywie na srodowisko
kosmetykow oraz predykcije i ograniczanie potencjalnych
skutkow srodowiskowych na etapie opracowy-
wania formut.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: Swiat Przemystu Kosmetycznego, Al w badaniach — rola
sztucznej inteligencji w R&D, https://przemyslkosmetyczny.pl/artykul/ai-w-badaniach-rola-sztucznej-
inteligencji-w-rd/ [dostep: 13.08.2025].

Udoskonalanie dzialalnosci firm kosmetycznych dzigki nowym techno-
logiom wigze si¢ rowniez ze wzrostem inwestycji w tym obszarze. Zgodnie
z danymi, zawartymi w raporcie Gitnux Data Market, obecnie ok. 45% firm
kosmetycznych, w ramach swojej dziatalnosci, korzysta z rozwigzan opar-
tych na sztucznej inteligencji’>. Réwniez prognozy rynkowe podkreslaja
rosngce znaczenie Al. Szacuje sig, ze warto$¢ globalnego rynku sztucznej
inteligencji w branzy kosmetycznej w 2030 r. osiaggnie ponad 13 mld dola-
réw, co odpowiada $redniemu rocznemu wzrostowi na poziomie 19,7%.
Ponadto, wedlug Gartnera, w ciagu 5 lat, 70% firm kosmetycznych bedzie
wykorzystywa¢ Al do sprzedazy i rozwoju produktéw. Powyzsze wyniki
wyraznie wskazujg, ze inwestycji w sztuczng inteligencje nie nalezy trak-
towac jako trendu technologicznego. To przede wszystkim czynnik silnie
oddzialujacy na model biznesowy firm kosmetycznych i stanowigcy zrd-
dlo przewagi konkurencyjnej. W ciaggu najblizszych lat znaczenie Al bedzie
wzrastaé, dlatego tez firmy kosmetyczne chcgc budowac relacje z klientami,
oparte na lojalnosci i zaufaniu, zmuszone s3 do podejmowania innowacyj-
nych dzialan.

2 Gitnux, AI In The Aesthetic Industry Statistics, https://gitnux.org/ai-in-the-
aesthetics-industry-statistics/ [dostep: 13.08.2025].
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3. Oczekiwania klientow firm kosmetycznych

Oczekiwania klientéw nabywajacych produkty kosmetyczne stanowia
przedmiot zainteresowania zaréwno badaczy, jak i praktykéw marke-
tingu. Mozna zaobserwowac, iz na przestrzeni lat ulegly one znaczacym
zmianom. O ile dawniej kluczowymi determinantami zakupu byly jakos¢
i cena™, o tyle wspétczesnie proces decyzyjny ksztaltowany jest przez sze-
reg czynnikéw, wsrod ktorych rosnace znaczenie maja kwestie srodowi-
skowe, etyczne i spoteczne. Jak wskazuje Swiat Przemystu Kosmetycznego
jednym z fundamentéw produkcji kosmetykéw przyszlosci stata sie eko-
logia, dlatego tez producenci podejmuja wiele dzialan, aby ich produkty
byly postrzegane jako bardziej zréwnowazone, spolecznie odpowiedzialne
i przyjazne dla srodowiska®®. Klienci oczekuja takze kosmetykéw sperso-
nalizowanych, tj. dostosowanych do ich indywidualnych potrzeb oraz ho-
listycznego podejscia, uwzgledniajacego styl Zycia, stan zdrowia czy ogdlne
samopoczucie.

Ponadto, w literaturze naukowej w kontek$cie oczekiwan klientéw firm
kosmetycznych zwraca si¢ uwage na kwestie bezpieczenstwa i transparent-
nosci. Nalezy mie¢ jednak na uwadze, zZe dotychczasowe publikacje, podej-
mujace ten temat, skupiaja si¢ na produkcie kosmetycznym, obejmujac za-
gadnienia, takie jak sklad, wymogi prawne czy certyfikacja. Wspdlczesnie,
transparentno$¢ dotyczy takze komunikacji marketingowej, a w szczegol-
nosci generowania tresci. Szacuje sieg, ze do 2026 r. ok. 90% materiatéw on-
line bedzie tworzonych z wykorzystaniem sztucznej inteligencji’>. W przy-
padku klientéw firm kosmetycznych moze to prowadzi¢ nie tylko do
trudno$ci w odréznieniu rzeczywistego wizerunku od tego wykreowanego
przez Al, ale tez oddziatywa¢ na ich samooceng. Wedlug raportu The Real

3 J. Pikuta-Matachowska, Zachowania konsumentow na rynku kosmetykow w swietle

badania wlasnego, ,Problemy Finanséw, Zarzadzania i Marketingu”, 38 (2015).

M Swiat Przemystu Kosmetycznego, Z jakich surowcow kosmetycznych bedziemy

recepturowaé  kosmetyki jutra, https://przemyslkosmetyczny.pl/artykul/z-jakich
-surowcow-kosmetycznych-bedziemy-recepturowac-kosmetyki-jutra/ [dostep:
13.08.2025].

Wiadomosci Kosmetyczne, Dove chce nauczyc sztuczng inteligencje, jak wyglgda
prawdziwe  pigkno, https://www.wiadomoscikosmetyczne.pl/biznes-kosmetyki/
marketing-kosmetyczny/ dove-rozpoczyna-kampanie-prawdziwepiekno-by-poka-
zac-ze-w-generowanych- przez-ai-obrazach-brak-jest-miejsca-na-rzeczywiste - wize-
runki-kobiet-i-prawdziwe-piekno-2519270 [dostep: 13.08.2025].
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State of Beauty dwie na pig¢ kobiet na $wiecie bytoby sktonnych poswieci¢
rok zycia, by osiagna¢ idealny wyglad™. Z kolei badania przeprowadzone
przez firme Kantar na zlecenie Dove wskazuja, ze 55% badanych chciatoby
wyglada¢ jak ktos inny”’. Powyzsze informacje potwierdzaja zatem, ze sto-
sowanie sztucznej inteligencji w komunikacji marketingowej niesie ze soba
istotne implikacje etyczne. Poza poglebianiem nierealistycznych kanonéw
piekna, pojawia si¢ takze problem rzetelnosci rekomendacji ze strony Al
czy ochrony danych osobowych, ktore sg wykorzystywane przez algorytmy.
Dodatkowo, zwraca si¢ uwage na kwesti¢ manipulacji wizerunkowej i ryzy-
ko dezinformacji. Tresci stworzone przez sztuczng inteligencje moga uda-
wa¢ autentyczne wypowiedzi osob znanych, za$ analiza emocji, zachowan
umozliwia firmie kosmetycznej jeszcze glebsze dopasowanie komunikatu
marketingowego. W praktyce takie przekazy nie tylko beda odpowiadaly
na potrzeby i oczekiwania, ale tez mogg je ksztaltowa¢ w sposéb nieswia-
domy dla klientéw. Innymi stowy, w takiej sytuacji pojawia si¢ problem
subtelnego wywierania wptywu na konsumentéw i ograniczenia ich auto-
nomii zakupowe;j.

Mimo otwartosci na innowacje technologiczne, wspotczesni klienci, co-
raz czg$ciej sSwiadomi negatywnych skutkow zastosowania sztucznej inteli-
gencji, zaczynajg oczekiwac autentycznosci i wiarygodnych komunikatéw
ze strony firm kosmetycznych3 8 Powstaje zatem potrzeba rzetelnej komu-
nikacji z odbiorcami polegajacej na zgodnosci z deklarowanymi wartoscia-
mi oraz tworzeniu tresci, ktore nie bedg wprowadzaly w blad. Jak bowiem
zauwaza M. Machaj, wiarygodno$¢ firmy stanowi fundament lojalnosci
Klientow™.

3% Dove, The Real State of Beauty, https://www.dove.com/nz/stories/campaigns/glo-

bal-state-of-beauty.html [dostep: 13.08.2025].

Wirtualne Kosmetyki, Kobiety oddatyby 5 lat swojego zZycia, aby osiggng¢ idealny
wyglad. Wyniki badania Dove dotyczgcego samoakceptaciji, https://wirtualneko-
smetyki.pl/-badania-rynkowe/kobiety-oddalaby-5-lat-swojego-zycia-aby-osiagnac-
idealny-wyglad-wyniki-badania-dove-dotyczacego-samoakceptacji [dostep: 13.08.
2025].

Mintel, Mintel predicts ethical sustainability, authentic beauty and technology in-
novations as the key drivers of change across the beauty industry over the next five
years,https://www.mintel.com/press-centre/mintel-predicts-ethical-sustainability-
authentic-beauty-and-technology-innovations-as-the-key-drivers-of-change-
across-the-beauty-industry-over-the-next-five-years/ [dostep: 13.08.2025].
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¥ M. Machaj, Rola relacji przedsigbiorstwo—konsument w analizie mikroekonomicznej,
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W zwigzku z rosnaca rola sztucznej technologii, w tym, w procesie ko-
munikacji marketingowej firm kosmetycznych, podejmowane s3 proby
standaryzacji etycznych ram zastosowania Al Ich wynik stanowia kolejne
branzowe kodeksy odpowiedzialnego marketingu cyfrowego lub wytyczne
Komisji Europejskiej dotyczace tzw. godnej zaufania sztucznej inteligen-
¢ji. Dzialania, takie jak gromadzenie wylacznie niezbednych danych, prze-
prowadzanie regularnych testow wptywu spotecznego czy tworzenie zasad
zrozumiatych dla przecig¢tnego uzytkownika, majg za zadanie nie tylko za-
pewni¢ klientom poczucie bezpieczenstwa i transparentnosci, ale przede
wszystkim prowadzi¢ do ksztaltowania diugotrwalych relacji, opartych na
zaufaniu i lojalno$ci.

4. Praktyczne przyklady zastosowania sztucznej inteligencji
w procesie komunikacji marketingowej przez firmy
kosmetyczne

Wisréd praktycznych zastosowan sztucznej inteligencji w komunikacji
marketingowej firm kosmetycznych, szczegélng uwage zwraca si¢ na roz-
wigzania zapewniajace automatyzacje obstugi klienta oraz personalizacje
rekomendacji. W tym celu wykorzystuje si¢ np. chatboty oraz aplikacje
mobilne, ktore wspierajg proces zakupowy poprzez zapewnienie klientom
mozliwosci uzyskania szybkiej odpowiedzi na pytania dotyczace produk-
tow, dobor odpowiedniej pielegnacji czy wirtualne testowanie kosmetykow
do makijazu. Tego typu rozwigzania s3 wdrazane zaréwno przez firmy glo-
balne, takie jak: Sephora, LOreal Paris czy La Roche Posay, ale tez przedsie-
biorstwa polskie. Przyktad stanowi firma Cosibella, ktdra za po$rednictwem
strony internetowej oferuje ustuge tzw. wirtualnego kosmetologa™®. Jest to
bezplatne narzedzie umozliwiajace profesjonalne doradztwo w zakresie
doboru kosmetykéw do pielegnacji twarzy. Po wypelnieniu krétkiego for-
mularza dotyczacego stanu cery, jej potrzeb i gtéwnych problemdw, klient
otrzymuje spersonalizowane rekomendacje trzech kosmetykéw z kazde-
go wybranego obszaru pielegnacji (np. oczyszczanie, tonizacja, ochrona

»Studenckie Prace Prawnicze, Administratywistyczne i Ekonomiczne”, 4 (2006),
s. 107.

40" Cosibella, https://cosibella.pl/pl/cms/wirtualny-kosmetolog-340 [dostep: 13.08.2025].
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przeciwstoneczna). Mozna zatem zauwazy¢, ze rola sztucznej inteligencji
w komunikacji marketingowej firm kosmetycznych wykracza poza aspekt
technologiczny. Al staje si¢ bowiem istotnym czynnikiem ksztaltowania
doswiadczen konsumenckich. Calodobowy dostep do ustug doradczych
i mozliwo$¢ wyboru sposrod rekomendowanych kosmetykéw wzmacniaja
poczucie indywidualnego traktowania przez firme oraz sprzyjaja zwieksze-
niu satysfakcji klienta.

Firmy kosmetyczne wykorzystuja takze sztuczng inteligencje w procesie
tworzenia atrakcyjnych wizualnie tre$ci. Algorytmy umozliwiaja bowiem
kreowanie realistycznych prezentacji produktéw i kampanii reklamowych
przy jednoczesnym zachowaniu spdjnodci komunikatu wizualnego oraz
precyzyjnym dopasowaniu tresci do okreslonych segmentéw odbiorcow.
Przykltadowo, w 2023 r. firma Prada zastosowala sztuczng inteligencje
w kampanii reklamowej w mediach spofecznosciowych obejmujacej naj-
popularniejsze zapachy marki. Jej celem bylo stworzenie tzw. wizualizacji
z nowya percepcja*’. Zdjecia wybranych flakonéw perfum zostalty wpro-
wadzone do narzedzia Al Image, ktére na podstawie algorytméw uczenia
glebokiego stworzylo nowe, realistyczne warianty. W rezultacie, kampa-
nia Prady stanowila synteze innowacyjnosci technologicznej i zachowania
spojnosci komunikacyjnej firmy.

Zastosowanie sztucznej inteligencji w procesie komunikacji marketin-
gowej nie koncentruje si¢ tylko na tradycyjnych formach. Coraz czestszym
zjawiskiem jest kreowanie tzw. wirtualnych ambasadoréw czy tez influ-
encerow. Jak pisze A. Belova sg to fikcyjne postaci, wygenerowane przez
Al, ktore nastepnie sg wykorzystywane w marketingu w mediach spolecz-
no$ciowych jako substytut ludzkich influenceréw*?. Globalnym przykta-
dem wirtualnej ambasadorki jest Candy - twarz perfum Prady o tej samej
nazwie. Stworzona na potrzeby kampanii reklamowej w 2021 r. Postac,
miata stanowi¢ uosobienie pokolenia TikToka. W jednym z komunikatow

1 Wiadomosci Kosmetyczne, Prada wykorzystuje AI do tworzenia materiatow wi-

zualnych do kampanii nowych zapachéw, https://www.wiadomoscikosmetyczne.
pl/biznes-kosmetyki/ aplikacje-urzadzenia-kosmetyczne/prada-wykorzystuje-ai-do-
tworzenia- materialow-wizualnych-do-kampanii-nowych-zapachow-2446282 [do-
step: 13.08.2025].

A. Belova, Virtual influencers in multimodal advertising, https://periodicals.kara-
zin.ua/foreignphilology/article/ download/17734/16273/ [dostep: 13.08.2025].
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Prada pisze, ze Candy narodzita sie z usterki (ang. born from a glitch)*,
co podkresla charakter jej wirtualnej kreacji. Powyzszy przyklad potwier-
dza zatem potencjal sztucznej inteligencji w ksztaltowaniu nowych form
storytellingu umozliwiajagcych angazowanie odbiorcéw w interaktywna
narracje firmy. Z drugiej strony jednak pojawia si¢ wiele pytan na temat
etycznosci tworzenia i dziatania wirtualnych influenceréw™®. Jak wskazuje
A. Grabowska jeden z problemdw stanowi duzy stopien antropomorfizacji
tych postaci, ktory utrudnia odbiorcom jednoznaczng identyfikacje influ-
encera jako bytu wygenerowanego wirtualnie®.

W odpowiedzi na rosngce wyzwania etyczne, zwigzane z wykorzysta-
niem sztucznej inteligencji w komunikacji marketingowej, podejmowane
sa dzialania majgce na celu zwigkszenie transparentnosci i wiarygodnosci
przekazu. Wsrdd przykladéw odpowiedzialnego podejscia do kwestii Al
warto wskaza¢ firme Dove, ktora w 2024 r. rozpoczeta kampanie #Praw-
dziwePiekno, ktorej celem bylo zwrécenie uwagi na zagrozenia, wynikajace
z rozwoju sztucznej inteligencji w cyfrowym kreowaniu wizerunkéw ko-
biet*. Jej dziatalnos¢ opiera sie przede wszystkim na edukacji i §wiadomym
wykorzystaniu nowych technologii. Dove zobowigzalo si¢ do nieuzywania
AT w procesie tworzenia i modyfikowania obrazéw kobiet w swoich rekla-
mach. Jednoczesnie firma pokazuje, Ze sztuczna inteligencja moze wspie-
ra¢ inkluzywno$¢ i ré6znorodno$¢, a nie tylko powielac stereotypy. W tym
celu stworzono Real Beauty Prompt Playbook — praktyczny przewodnik dla
tworcow treéci i firm, zawierajacy wskazowki dotyczace tworzenia mate-
rialéw reprezentujacych réznorodne pigkno z wykorzystaniem popular-

3 Cosmetics Business, Prada's virtual influencer is the new face’ of Candy perfumes,
https://cosmeticsbusiness.com/prada-s-virtual - influencer-is-the-new-face-of-can-
dy-perfumes-180103 [dostep: 13.08.2025].

M. Lakomska, Sztuczny czlowiek w Internecie. Kim sqg wirtualni influencerzy?, ,,Stu-
dia de Cultura’, 14 (2022), s. 67.

A. Grabowska, Cyfrowa transformacja marketingu. Wirtualni influencerzy jako
nowi bohaterowie storytellingu marek, https://compress.edu.pl/e-wydania/item/
cyfrowa-transformacja-marketingu-wirtualni-influencerzy-jako-nowi-bohaterowie-
storytellingu-marek [dostep: 13.08.2025].

Wiadomosci Kosmetyczne, Dove chce nauczyc sztuczng inteligencje, jak wyglada
prawdziwe pigkno, https://[www.wiadomoscikosmetyczne.pl/biznes-kosmetyki/
marketing-kosmetyczny/dove-rozpoczyna-kampanie-prawdziwepiekno-by- poka-
zac-ze-w-generowanych-przez-ai-obrazach-brak-jest-miejsca-na-rzeczywiste-wi-
zerunki-kobiet-i-prawdziwe-piekno-2519270 [dostep: 13.08.2025].
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nych narzedzi generujacych obrazy AI*

ze sztuczna inteligencja moze mie¢ zastosowanie w ksztaltowaniu etycznej

. Przyklad Dove pokazuje zatem,

komunikacji marketingowej i promowaniu wartosci spotecznych.

5. Potencjalne kierunki badan

Wszechstronnos¢ zastosowania sztucznej inteligencji w komunikacji mar-
ketingowej sprawia, ze jest to jeden z nowszych i najbardziej interesujacych
tematow w dyskursie naukowym. Niniejsze opracowanie ma raczej cha-
rakter koncepcyjno-wyjasniajacy, dlatego tez nie nalezy go postrzegac jako
w pelni wyczerpujacego problematyke AI w kontekscie firm kosmetycz-
nych. Kazdy z oméwionych obszaréw mozna bowiem poglebi¢ prowadzac
badania empiryczne.

Wisrdd potencjalnych kierunkéw dalszych badan mozna wymienic¢ ana-
lize wptywu zastosowania sztucznej inteligencji na lojalnoé¢ klientéw lub
zaufanie do marki. Badania te mogg by¢ prowadzone z wykorzystaniem za-
réwno metod ilo$ciowych (np. kwestionariusz ankiety), jak i jako$ciowych
(np. wywiady pogtebione). Elementem badania mogtaby by¢ segmentacja
uczestnikow np. ze wzgledu na wiek lub stopien zaawansowania technolo-
gicznego. Umozliwiloby to analize poréwnawczg postrzegania implemen-
tacji AI w marketingu w réznych grupach konsumentéw oraz identyfika-
cje istotnych réznic i podobienstw pomiedzy nimi. Ponadto, opracowanie
mogloby uwzglednia¢ zaréwno aspekty behawioralne (np. czestotliwos¢
zakupow, powtarzalno$¢ transakeji, aktywnos¢ w kanatach cyfrowych), jak
i psychologiczne (np. postrzegana wiarygodnos¢ marki, poziom zaufania
do komunikacji AI). Takie podejscie pozwala nie tylko na weryfikacje re-
lacji migdzy implementacja sztucznej inteligencji a lojalnoscia i zaufaniem
klientéw, ale réwniez daje podstawy do formulowania praktycznych reko-
mendacji dla strategii komunikacyjnych firm kosmetycznych.

Z powyzszym tematem, w pewien sposdb, wiaze si¢ drugi potencjalny
kierunek badawczy, czyli analiza postaw konsumentéw wobec AI. W tym
przypadku jednak chodzi o zrozumienie, jak konsumenci postrzegaja
sztuczng technologie, w tym jej uzytecznos¢, transparentno$¢ czy kwestie
wykorzystania danych oraz w jakim stopniu z niej korzystajg. Uzyskane

47 Dove, Beauty in the Al age, https://www.dove.com/us/en/campaigns/purpose/ke-

ep-beauty-real.html [dostep: 13.08.2025].
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rezultaty moglyby zatem dostarczy¢ informacji na temat czynnikéw sprzy-
jajacych pozytywnym postawom wobec sztucznej inteligencji oraz identy-
fikowa¢ elementy wywotujace obawy lub zniechecajace klientow.

W przypadku aspektow etycznych, problematyka zastosowania Al
w marketingu moze by¢ analizowana za pomoca metody studium przy-
padku. Jednym z potencjalnych celéw takich badan bytaby np. identyfi-
kacja tzw. dobrych praktyk, jak i dzialan niezgodnych ze standardami
odpowiedzialnego wykorzystywania nowych technologii. W tym celu na-
lezaloby przeprowadzi¢ wywiady poglebione z menadzerami i specjalista-
mi ds. marketingu w wybranych firmach, a nast¢pnie ich wyniki poréwna¢
z oficjalnymi deklaracjami, raportami czy opiniami klientow dotyczacymi
etycznego stosowania Al Takie podejscie pozwolitoby uzyska¢ wielowy-
miarowy obraz praktyk, wskazujacy zaréwno pozytywne dzialania jak i ob-
szary wymagajace poprawy. Poza tym, wyniki studium przypadku moglyby
dostarczy¢ praktycznych wskazéwek firmom na temat integracji narzedzi
Al z oczekiwaniami klientow.

Podsumowanie

Wszechobecnos¢ oraz dynamiczny rozwoj sztucznej inteligencji sprawiaja,
ze wspolczesnie jest ona jednym z kluczowych czynnikéw oddziatujacych
na funkcjonowanie przedsigbiorstw. Chcac uzyska¢ przewage konkuren-
cyjng oraz ksztaltowaé dlugotrwate relacje z klientami, firmy staja przed
konieczno$cig wdrazania innowacyjnych rozwigzan w zakresie marketingu
i komunikacji marketingowej. Wspolczesni odbiorcy oczekuja bowiem zin-
dywidualizowanego podejscia z jednoczesnym wykorzystaniem potencjatu
nowych technologii. Aplikacje mobilne i chatboty, oparte na Al pelnig dzi$
funkcje doradcéw, ktérych jedna z gléwnych zalet jest ciggla dostepnosc.
Mimo szeregu potencjalnych zalet, takich jak automatyzacja czy two-
rzenie atrakcyjnych wizualnie tresci, firmy kosmetyczne stojg przed wy-
zwaniem polaczenia innowacyjnosci, etyki i wiarygodnosci w komunikacji
marketingowej. Przyklad Dove pokazuje jednak, Ze integracja tych trzech
wymiaréw jest mozliwa. Marketing firm kosmetycznych XXI w. powinien
zatem opierac si¢ na warto$ciach, takich jak: odpowiedzialnos¢, transpa-
rentnos¢, uczciwos¢ i wiarygodnos¢ przekazu. Integracja innowacyjnosci
i etycznego podej$cia umozliwia nie tylko pelne wykorzystanie potencjalu
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sztucznej inteligencji, ale przede wszystkim ksztaltowanie pozytywnego
wizerunku i poparcie klientow.

Chociaz niniejsze opracowanie skupia si¢ na temacie sztucznej inteli-
gencji w komunikacji marketingowej firm kosmetycznych, nalezy mie¢ na
uwadze, ze zasieg implementacji Al jest znacznie szerszy. Ten nowoczesny
system technologiczny znajduje bowiem zastosowanie na etapie produkeji,
kontroli, a takze w badaniach i rozwoju. Przedstawione przyklady potwier-
dzaja, ze sztuczna inteligencja nie jest tylko chwilowym trendem, a czynni-
kiem silnie oddzialujacym na strategie firm kosmetycznych.
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Wizerunek marki jako czynnik rozwoju
| internacjonalizacji przedsiebiorstw
transportowych w Europie

Streszczenie

Celem artykutu jest ukazanie roli wizerunku marki oraz rzetelnosci kontra-
hentéw w branzy TSL (transport - spedycja - logistyka) na tle dynamicz-
nych zmian geopolitycznych i makroekonomicznych w Europie i na $wiecie.
W opracowaniu zastosowano analize literatury przedmiotu oraz studium
praktycznych narzedzi, wykorzystywanych w ocenie wiarygodnosci part-
neréw biznesowych. Wyniki wskazuja, ze marka i reputacja przedsigbior-
stwa stajg sie istotnym narzedziem budowania przewagi konkurencyjnej
w warunkach rosnacej niepewnosci rynkowej. Zidentyfikowano szczegél-
ne znaczenie czynnikéw zewnetrznych, takich jak konflikty zbrojne, koszty
produkcji czy zaktdcenia w fanicuchach dostaw, ktére wplywaja na wybory
strategiczne firm TSL. Opracowanie podkresla praktyczne implikacje dla
przedsiebiorstw: konieczno$¢ korzystania z rejestrow gospodarczych, gietd
transportowych i baz dtuznikéw oraz monitorowania reputacji w kanatach
cyfrowych. Wartoscig artykutu jest polaczenie perspektywy ekonomiczne;
i wizerunkowej, co pozwala na lepsze zrozumienie mechanizméw konku-
rencji w europejskim sektorze TSL.

Stowa kluczowe: marka, wizerunek, konkurencyjnosé¢, przedsigbiorstwo,
Europa
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Wprowadzenie

Obecne na scenie geopolityki ruchy, wynikajace ze struktury makroeko-
nomicznego $wiata i niepokojace decyzje poszczegdlnych ekonomicznych
gigantdw, nie pozostajg bez znaczenia dla funkcjonowania branz na rynku
europejskim w zglobalizowanym éwiecie'. W ostatnich latach inwestorzy
ostrozniej lokuja swoje §rodki finansowe, zwracajac uwage na tereny objete
bezposrednim zagrozeniem konfliktoéw zbrojnych, a takze bioragc pod uwa-
ge sile strukturalng panstw, w ktorych planuja ulokowaé swoje aktywa’.

W przypadku dzialalnosci produkcyjnej, w ktorej istotny udzial maja
komponenty pozyskiwane z innych panstw, kluczowg role odgrywaja cla
— ich wysoko$¢ w odniesieniu do optacalnoéci produkcji’. Nie bez znacze-
nia pozostaja rdwniez koszty sity roboczej w danym kraju. Miejscem, gdzie
produkcja wigkszosci komponentéw do wytwarzania gotowych débr kon-
sumpcyjnych pozostaje najbardziej oplacalna, jest wcigz Azja, a w szcze-
gblnosci Chiny*. Najbardziej efektywna droga transportu towaréw z Azji
do Europy pozostaje transport morski kontenerowy przez Kanal Sueski,
jednak przeprawa przez Morze Czerwone niesie istotne ryzyko zwigzane
z zagrozeniami terrorystycznymiS.

Kolejnym aspektem, ktory nalezy uwzgledniac, jest mozliwos$¢ opdznien
w dostawach badz nawet calkowite zerwanie tanicuchow dostaw. Pandemia
COVID-19, wywolana wirusem SARS-CoV-2, uwidocznila globalng po-
datno$¢ fancuchow logistycznych na zaktocenia, zmuszajac przedsiebior-
stwa do rewizji dotychczasowych kryteriéw wyboru lokalizacji produkcji
i podwykonawcéw - nie tylko pod wzgledem ekonomicznym, lecz takze
bezpieczenstwa i cigglosci dostaw®.

' M. Matusiak, J. Fudali, Fenomen posrednika w kontekscie kulturowych wyzwan pro-

cesu spedycji na przyktadzie przedsiebiorstwa Landi Sp. z oo, [w:] L. Kozar, M. Ma-
tusiak (red.), Wspdtczesne wyzwania transportu, spedycji oraz logistyki - wybrane
aspekty, L6dz: Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego 2023, s. 29-51.

J. Stiglitz, Globalizacja a jej konsekwencje, Warszawa 2007, s. 114-118.

M. Gorynia, E. Lazniewska, Kompendium wiedzy o handlu zagranicznym, Warsza-
wa 2010, s. 221.

R. Baldwin, The Great Convergence: Information Technology and the New Global-
ization, Cambridge 2016, s. 92-95.

UNCTAD, Review of Maritime Transport 2023, Geneva 2023, s. 47-52.

OECD, COVID-19 and Global Value Chains: Policy Options to Build More Resilient
Production Networks, Paris 2021.
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Réwniez w sektorze TSL obserwuje si¢ istotne przeksztalcenia, wptywa-
jace zaréwno na operacyjne kierunki dziatalnosci, jak i strategiczng wizje
rozwoju firm. Nie wszystkie podmioty gospodarcze, ktore dotad cieszyty
sie dobra renoma, potrafig odnalez¢ si¢ w warunkach niepewnosci eko-
nomicznej. Zerwanie wspolpracy z kontrahentem, ktéry generowal okolo
20% catkowitych obrotéw, moze powaznie wplyna¢ na poziom plynnosci
i w efekcie na wyplacalno$¢ podmiotéw w lancuchu dostaw ustug logi-
stycznych’.

Z tego wzgledu szczegdlnego znaczenia nabiera biezaca weryfikacja kon-
trahentéw. Najbardziej racjonalng forma wspoétpracy z podwykonawcami
w warunkach niestabilno$ci staje si¢ ograniczona poligamia kontraktowa,
ktora redukuje ryzyko uzaleznienia od jednego partnera biznesowego®.

Pomimo wskazanych trudnosci najbezpieczniejszym rozwigzaniem
pozostaje wspolpraca spotowa, ktéra — cho¢ bardziej pracochtonna dla
pracownikéw odpowiedzialnych za pozyskiwanie zlecen i zapewnianie
ciaglo$ci pracy taboru - umozliwia biezgce dostosowanie warunkéw kon-
traktu do dynamicznie zmieniajacej sie sytuacji rynkowej’. Frachty w bran-
zy transportowej sa najczesciej wyceniane w oparciu o szereg czynnikéw
(m.in. ETA - estimated time of arrival), ktére zostaly zestawione w tabeli 1.

Tabela 1. Czynniki niezbedne do uwzglednienia przy wyliczaniu frachtu w transporcie
drogowym

Czynnik Formuta kalkulacji

Stawka kilometrowa <oczekiwana stawka jednostkowa>* <kilometraz trasy >
Opfaty celne <kwota ustugi wyceniona przez agencje celng>

Optaty promowe/ptatne <kwota optaty za przejazd lub przeprawe >

mosty/ inne przeprawy

Opfaty za oczekiwanie <ilo$¢ dni lub godzin>* <oczekiwana stawka

podczas realizacji ustugi za jednostke czasu oczekiwania>

Ustugi dodatkowe <kwota ustalana w petni indywidualnie pomiedzy

zleceniodawcg a zleceniobiorcg>

Zrodto: opracowanie wiasne

W. Ciesielski, Zarzgdzanie ryzykiem w logistyce, Poznan 2019, s. 144.
M. Christopher, Logistics and Supply Chain Management, Harlow 2016, s. 68-71.

P. Blaik, Logistyka. Koncepcja zintegrowanego zarzgdzania, Warszawa 2017, s. 212-
218.
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Dlugoterminowe kontrakty przewozowe moga okazac si¢ niekorzystne
dla obu stron z powodu zmian cen paliw, sezonowosci popytu czy rosna-
cych wynagrodzen kierowcéw'. Wspélpraca spotowa pozwala na bieza-
ce negocjowanie stawek, co umozliwia unikniecie sytuacji, w ktorej jedna
ze stron jest trwale poszkodowana przez czynniki losowe.

Jednakze wspoltpraca spotowa wigze si¢ rowniez z ryzykiem, m.in. wy-
nikajacym z koniecznoéci pracy z wieloma kontrahentami, ktérzy stosuja
odmienne zasady i warunki wspdtpracy. Roznice te dotycza np. zapisow
umow, wymagan certyfikacyjnych, sposobéw komunikacji czy definio-
wania ETA". Ponadto niepewnos¢ co do stylu pracy podwykonawcéw,
zleceniobiorcéw i przewoznikéw oznacza, ze poprawne wykonanie zle-
cenia w sensie formalnym nie zawsze przeklada si¢ na wysoka jakos¢
obstugi.

Zasadnicze pytanie, ktore pojawia si¢ w praktyce wspolpracy spotowej,
brzmi: czy zleceniodawca okaze si¢ wyptacalny? Nawet prawidlowo wyko-
nane zlecenie moze nie skutkowac zaptatg, jezeli zleceniodawca znajdzie
sie w trudnej sytuacji finansowej lub bedzie dziatal w zlej wierze. Z tego
powodu konieczne staje si¢ korzystanie z narzedzi weryfikacji, takich jak
rejestry gospodarcze, gieldy transportowe, bazy dluznikéw czy raporty
wywiadowni gospodarczych'.

Cel i metodyka badan

Niniejszy artykul ma charakter edukacyjno-analityczny. Podjeta proble-
matyka ma na celu wskazanie rzetelnych, praktycznych rozwiazan w za-
kresie weryfikacji kontrahentéw w branzy transportu, spedycji i logisty-
ki (TSL). Podstawa opracowania jest zaréwno analiza dostgpnych zrdédet
literaturowych i raportéw branzowych, jak i wieloletnie doswiadczenia
praktykow, ktérzy w swojej dzialalno$ci zawodowej odpowiadajg za pro-
ces pozyskiwania wiarygodnych partneréw oraz za podejmowanie decy-
zji o przerwaniu negocjacji z kontrahentami uznanymi za nierzetelnych.

10 European Commission, EU Transport in Figures. Statistical Pocketbook 2023, Lu-
xembourg 2023, s. 73-78.

A Szymonik, Logistyka w bezpieczeristwie, Warszawa 2018, s. 192.

2 Trans.eu, Raport o wiarygodnosci kontrahentow w branzy TSL, Wroctaw 2022.
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W ten sposob badania majg charakter aplikacyjny - ich wyniki moga zo-

sta¢ bezposrednio wykorzystane w praktyce gospodarczej'”.
Przeprowadzona analiza obejmuje w szczegdlnosci nastepujace czyn-

nosci:

o Sprawdzenie prawidlowosci podstawowych i ogolnodostepnych in-
formacji o podmiocie - w tym danych rejestrowych, prawnych i or-
ganizacyjnych, dostepnych w publicznych bazach danych (np. CEIDG,
KRS)™.

» Weryfikacje¢ kondycji finansowej przedsiebiorstwa — obejmujaca ana-
lize wyptacalnosci, zadluzenia, zaleglosci platniczych oraz obecnosci
w rejestrach dtuznikéw i bazach gospodarczych (np. BIG, KRD, ERIF)".

o Ocene reputacji i opinii rynkowych - zaréwno w kontekscie formal-
nym (referencje, rekomendacje, certyfikaty), jak i nieformalnym (ko-
mentarze w mediach spolecznos$ciowych, opinie na gieldach transpor-
towych)'®.

o Analize transparentnosci funkcjonowania podmiotu - w tym spo-
sobu prowadzenia komunikacji z otoczeniem, obecno$ci w przestrzeni
internetowej, aktywno$ci w branzy oraz uczestnictwa w inicjatywach
partnerskich czy instytucjonalnych'”.

Dobér powyzszych kryteridw wynika z obserwacji, ze wiarygodno$¢
kontrahenta w sektorze TSL nie jest kategoria jednowymiarowa, lecz
sklada si¢ z szeregu wzajemnie powiazanych czynnikéw. Prawidlowa we-
ryfikacja wymaga wiec polaczenia elementéw analizy formalnoprawnej,
finansowej, wizerunkowej oraz reputacyjnejls.

13 J. Witkowski, Zarzgdzanie taricuchem dostaw. Koncepcje, procedury, doswiadczenia,

PWE, Warszawa 2010, s. 115-118.
Ministerstwo Rozwoju i Technologii, Centralna Ewidencja i Informacja o Dziatal-
nosci Gospodarczej - poradnik uzytkownika, Warszawa 2022, s. 7-10.

14

> BIG InfoMonitor, Raport o zadluzeniu przedsigbiorstw w Polsce 2023, Warszawa

2023,s.12-18.

A. Szymonik, Ryzyko w dziatalnosci logistycznej przedsigbiorstw, Difin, Warszawa
2018, s. 92-95.

M. Christopher, Logistics ¢ Supply Chain Management, Pearson, Harlow 2016,
s. 156-160.

T. Golembska (red.), Kompendium wiedzy o logistyce, PWN, Warszawa 2019,
S. 423-426.
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Wybrana problematyka badawcza pozostaje aktualna ze wzgledu na dy-
namiczne zmiany czynnikow makroekonomicznych i geopolitycznych,
ktére w ostatnich latach istotnie wplynely na stabilno$¢ funkcjonowania
branzy TSL. Niestabilno$¢ tancuchéw dostaw, wahania cen paliw, kryzy-
sy energetyczne, a takze zawirowania polityczne w regionach istotnych dla
handlu mi¢dzynarodowego powoduja, ze przedsigbiorstwa coraz czesciej
staja przed koniecznoscig:
 zmiany dotychczasowych zleceniodawcéw,

« rozszerzenia rynkow zbytu,

o pozyskania nowych partneréw biznesowych,

« wdrozenia procedur skutecznej prewencyjnej weryfikacji
kontrahentow".

Ostatecznym celem przyjetej metodyki jest wsparcie podmiotéw sekto-
ra TSL w minimalizacji ryzyka wspolpracy z nierzetelnymi partnerami
oraz w budowaniu trwalych i przejrzystych relacji biznesowych, ktore
stanowig fundament stabilnosci finansowej i przewagi konkurencyjnej na
rynku europejskim®.

Wyniki badan

Przedmiotem badania jest przedstawienie kompleksowej formuly wery-
fikacji transparentnosci, kondycji finansowej i renomy potencjalnych
kontrahentéw w branzy transportu, spedycji i logistyki (TSL).

Nie kazdy podmiot pracuje nad budzacy zaufanie transparentnoscia.
W przypadku przedsiebiorstw zarejestrowanych w Polsce podstawowym
krokiem jest sprawdzenie statusu podmiotu po prawidiowej identyfika-
cji formy jego dzialalnosci. Dla jednoosobowych dzialalnosci gospodar-
czych i spolek cywilnych podstawowym Zrédlem jest Centralna Ewiden-
cja i Informacja o Dzialalnoéci Gospodarczej (CEIDG)?!, natomiast dla
podmiotéw posiadajacych osobowos¢ prawng — Krajowy Rejestr Sagdowy

? European Commission, Transport in the European Union: Current Trends and Is-
sues, Brussels 2022, s. 45-49.

20 R Matwiejczuk, Logistyka w zarzgdzaniu przedsigbiorstwem. Instrumenty i zastoso-
wania, Difin, Warszawa 2019, s. 211-215.

! Ministerstwo Rozwoju i Technologii, Centralna Ewidencja i Informacja o Dziatal-
nosci Gospodarczej — poradnik uzytkownika, Warszawa 2022, s. 5-9.
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(KRS)**. W odniesieniu do kontrahentéw zagranicznych korzysta sie z ana-
logicznych rejestrow gospodarczych dostepnych w danym kraju.

Rejestry te pozwalajg sprawdzi¢ m.in. czy dzialalno$c¢ jest aktywna, za-
wieszona czy zamknigta, a takze uzyskac¢ informacje o osobach zarzadzajg-
cych oraz postepowaniach upadlodciowych, restrukturyzacyjnych i likwi-
dacyjnych®. Kolejnym aspektem jest miejscowos¢ i adres prowadzenia
dzialalnosci, ktére mozna weryfikowa¢ np. za pomoca Google Maps -
umozliwiajacego ocene wygladu siedziby czy oznakowania budynku®,

Znaczenie ma rowniez obecno$¢ w Internecie - strona internetowa
przedsiebiorstwa oraz profil biznesowy na LinkedIn, ktére budujg wia-
rygodnos¢ i prezentuja trajektorie rozwoju podmiotu®. W badanym przy-
kiadzie Landi sp. z o.0. aktywnie promuje swojg dzialalnos$¢, uczestniczy
w Radach Biznesu Uniwersytetu Lodzkiego i angazuje si¢ w inicjatywy aka-
demickie.

Na koniec warto sprawdzi¢ obecnos¢ podmiotu na portalach spotecz-
no$ciowych (Facebook, Instagram), gdzie pojawiaja si¢ opinie i komen-
tarze kontrahentow. Skargi niezadowolonych partneréw czesto przybie-
raja forme ostrzezen dla innych uczestnikéw rynku”®. Wazne jest zatem
uwzglednienie czestotliwosci i tredci negatywnych opinii oraz liczebnosci
probki komentujacych.

Kolejnym kluczowym obszarem weryfikacji jest analiza sytuacji finan-
sowej kontrahenta. W przypadku spolek kapitalowych podstawy jest wy-
soko$¢ kapitalu zakladowego, dostepna w KRS. Kapital ten stanowi pod-
stawe finansowg spotki i zabezpieczenie wierzycieli; w przypadku spotki
z 0.0. minimalna warto$¢ wynosi 5000 zl, a w przypadku spotki akcyjnej
~ 100 000 zt*7.

2 Ministerstwo Sprawiedliwosci, Krajowy Rejestr Sgdowy — instrukcja obstugi syste-

mu, Warszawa 2021, s. 12-18.

A. Szymonik, Ryzyko w dziatalnosci logistycznej przedsiebiorstw, Difin, Warszawa
2018, s. 88-92.

M. Christopher, Logistics ¢ Supply Chain Management, Pearson, Harlow 2016,
s. 167-170.
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Kolejng grupa narzedzi s3 Biura Informacji Gospodarczej (BIG), obej-
mujgce m.in. Krajowy Rejestr Dlugéw, BIG InfoMonitor czy ERIF, ktére
pozwalaja oceni¢ rzetelnoé¢ w regulowaniu zobowiazan®. Z KRS mozna
réwniez uzyskac dostep do Rejestru Dluznikoéw Niewyplacalnych, a dzie-
ki e-sadowi — sprawdzi¢, czy wobec badanego podmiotu nie toczy si¢ Elek-
troniczne Postepowanie Upominawcze®™.

W przypadku kontrahentéw zagranicznych przydatnym narzedziem jest
baza Eurodebt.eu, umozliwiajgca analiz¢ kondycji finansowej oraz przed-
stawiajaca ocene ryzyka kredytowego w formie ratingu®. W praktyce ryn-
kowej wykorzystywane sa takze platne narzedzia komercyjne, takie jak
Dun & Bradstreet, Bisnode, Coface czy CRIF, dostarczajace szczegétowych
danych o zadluzeniu, historii ptatniczej i scoringu przedsigbiorstwa’'.

Ostatnim kryterium weryfikacji jest renoma przedsigbiorstwa. Pierw-
szym sygnalem wiarygodnosci moze by¢ obecnos¢ podmiotu na gieldach
transportowych Trans.eu oraz TIMOCOM, ktére ulatwiaja nawigzywa-
nie relacji biznesowych i optymalizacje kosztow transportu™.

Kluczowym zrédlem wiedzy s3 opinie i komentarze. Analiza powinna
obejmowac nie tylko tres¢, ale takze proporcje ocen pozytywnych do nega-
tywnych oraz ich rozklad w czasie®. Komentarze na Trans.eu sa mozliwe
wylacznie po faktycznej realizacji zlecenia, co zwigksza ich wiarygodnos¢.
Réwnie wazne sg recenzje w mediach spotecznosciowych i rejestrach biz-
nesowych™.

Istotnym aspektem jest takze czas obecnosci na rynku - firmy dziataja-
ce od wielu lat s3 postrzegane jako bardziej wiarygodne, poniewaz przeszly

8 BIG InfoMonitor, Raport o zadluzeniu przedsigbiorstw w Polsce 2023, Warszawa

2023, s. 13-19.

Ministerstwo Sprawiedliwosci, e-Sgd - Elektroniczne Postepowanie Upominawcze.
Poradnik praktyczny, Warszawa 2022, s. 6-11.

Eurodebt.eu, European Debt Report 2023, Brussels 2023, s. 22-28.
Dun & Bradstreet, Global Business Risk Report Q2 2023, London 2023, s. 9-15.
Trans.eu, Transport Platform Report 2022, Wroclaw 2022, s. 4-8.

R. Matwiejczuk, Logistyka w zarzgdzaniu przedsigbiorstwem. Instrumenty i zastoso-
wania, Difin, Warszawa 2019, s. 215-218.

D. Tokarski, R. Pisarek-Bartoszewska, K. Jeznach, M. S., Sahinalp, The impact of
logistics and marketing customer service in e-commerce for freight forwarding and

international transport, ,,Scientific Papers of Silesian University of Technology.
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test stabilno$ci w zmiennych warunkach rynkowych®. Weryfikacja repu-
tacji moze odbywac si¢ rowniez poprzez rekomendacje w sieci kontak-
tow biznesowych.

Podsumowanie

W dobie rosnacej niestabilno$ci makroekonomicznej i geopolitycznej, sek-
tor transportu, spedycji i logistyki (TSL) stoi w obliczu coraz wigkszych
wyzwan zwigzanych z zarzadzaniem ryzykiem operacyjnym i finansowym.
Analiza, przeprowadzona w niniejszym artykule, jednoznacznie wskazu-
je, ze skuteczna weryfikacja kontrahentéw stanowi fundament stabilno$ci
i konkurencyjnosci przedsiebiorstw dziatajacych w tym sektorze. Proces
ten powinien opiera¢ si¢ na trzech filarach: transparentnosci dzialalno-
$ci podmiotu, kondycji finansowej oraz renomie na rynku. Kazdy z tych
elementéw wymaga zastosowania odpowiednich narzedzi i procedur, ktd-
re umozliwiajg rzetelng oceng wiarygodnosci potencjalnych partneréw za-
réwno krajowych, jak i zagranicznych.

Pierwszym filarem jest transparentno$¢ podmiotu, obejmujaca legal-
ny status przedsiebiorstwa, sposéb zarzadzania, dostgpnos¢ informacji
o siedzibie i strukturze organizacyjnej oraz widoczno$¢ w przestrzeni pu-
blicznej. Sprawdzenie danych w ogoélnodostepnych rejestrach, takich jak
Krajowy Rejestr Sagdowy, Centralna Ewidencja i Informacja o Dzialalno-
$ci Gospodarczej czy zagraniczne odpowiedniki, pozwala zminimalizowa¢
ryzyko wspdlpracy z podmiotami nieaktywnymi lub niewiarygodnymi.
Weryfikacja obecnosci firmy w mediach spolecznosciowych oraz profesjo-
nalnych sieciach branzowych (LinkedIn, Trans.eu, TIMOCOM) umozliwia
oceng jej reputacji i wiarygodnosci, a takze daje wglad w historie dziatalno-
$ci i dotychczasowe doswiadczenia kontrahentéw. Transparentnos¢ buduje
zaufanie, ktore jest niezbedne przy zawieraniu wspoétpracy spotowe;j, gdzie
brak dlugoterminowych zobowigzan wymaga szybkiego podejmowania
decyzji, opartych na dost¢pnych danych.

Drugim filarem jest kondycja finansowa kontrahenta, ktéra stanowi
podstawe oceny jego wyplacalnosci i stabilnosci wspdtpracy. W artyku-
le przedstawiono zestaw narzedzi pozwalajacych na weryfikacje kondycji

> M. Fertsch, Podstawy logistyki, ILiM, Poznan 2016, s. 201-204.

195



Wizerunek marki jako czynnik rozwoju i internacjonalizaciji przedsigbiorstw transportowych w Europie

finansowej, takich jak: Biura Informacji Gospodarczej (BIG, ERIF), Rejestr
Dtluznikéw Niewyptacalnych, platformy e-sadu oraz komercyjne serwisy
oceny ryzyka kredytowego (Dun & Bradstreet, Bisnode, Coface, CRIF).
Analiza wysokos$ci kapitalu zaktadowego, historii platniczej, zaleglosci
oraz statusu postepowan upadiosciowych i restrukturyzacyjnych pozwala
przedsiebiorstwom na ocene ryzyka, zwigzanego z zawarciem kontraktu,
jego wartoscig oraz ewentualnymi konsekwencjami finansowymi w przy-
padku niewyplacalnosci partnera.

Trzecim filarem jest renoma i wizerunek kontrahenta, ktéry obejmuje
reputacje w branzy oraz sposdb prowadzenia komunikacji z rynkiem. Obec-
nos¢ na gietdach transportowych, takich jak Trans.eu czy TIMOCOM, po-
zwala oceni¢ stopien zaangazowania w branze i dostepno$¢ do elastycznej
wspolpracy. Analiza opinii i komentarzy w mediach spotecznosciowych
oraz portalach branzowych daje obraz jako$ci wspotpracy z danym kontra-
hentem, a takze pozwala zidentyfikowaé potencjalne ryzyka reputacyjne.
Warto zwraca¢ uwage na proporcje opinii negatywnych do pozytywnych,
ich tres¢ oraz wielko$¢ proby. Ponadto, doswiadczenie rynkowe, dlugolet-
nia obecno$¢ na rynku i cztonkostwo w organizacjach branzowych stano-
wig istotny element weryfikacji kontrahenta i budowania zaufania.

W artykule zwrécono réwniez uwage na praktyczne aspekty wspotpra-
cy spotowej, ktéra mimo swojej elastycznosci i korzystnych mozliwosci ne-
gocjacyjnych, niesie ze sobg ryzyko niewyplacalnodci partnera. Skuteczne
zarzadzanie tym ryzykiem wymaga zastosowania kompleksowej strategii
weryfikacji kontrahentow, taczacej analiz¢ danych finansowych, ocene re-
putacji oraz monitorowanie transparentnosci dziatalnosci. Tylko wéwczas
przedsigbiorstwa TSL moga podejmowac decyzje o wspolpracy w sposéb
$wiadomy, minimalizujac potencjalne straty finansowe i operacyjne.

Podkreslono réwniez znaczenie budowania i utrzymania silnego wi-
zerunku marki jako narzedzia konkurencji i zwigkszania wiarygodnosci
przedsigbiorstwa. Firmy dbajace o profesjonalny wizerunek, aktywnos¢
w mediach spoteczno$ciowych, transparentno$¢ komunikacji i udzial
w inicjatywach branzowych zyskuja przewage konkurencyjna, ktéra prze-
kfada si¢ na stabilno$¢ wspdtpracy, lepsze warunki negocjacyjne oraz wiek-
sze zaufanie partneréw biznesowych.

Podsumowujgc, kompleksowa weryfikacja kontrahentow w oparciu
o transparentnos¢, kondycje finansowa i renome, w polaczeniu z budo-
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waniem silnego wizerunku marki, stanowi fundament bezpiecznej i efek-
tywnej dzialalnosci przedsigbiorstw TSL na rynku europejskim. Efektywne
wdrozenie przedstawionych narzedzi i procedur pozwala na ograniczenie
ryzyka operacyjnego, zwigkszenie konkurencyjnosci oraz zapewnienie sta-
bilnosci finansowej w warunkach zmiennego i nieprzewidywalnego oto-
czenia gospodarczego.
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Rozdziat 11

lic. Aleksandra Dotzycka
Politechnika Rzeszowska im. Ignacego tukasiewicza

Rachunkowos$c¢ jako narzedzie komunikaciji
marketingowej wartosci przedsiebiorstwa

Streszczenie

Artykul omawia role rachunkowosci jako kluczowego narzedzia komu-
nikacji marketingowej wartosci przedsigbiorstwa. W czesci teoretycznej
przedstawiono definicje i funkcje rachunkowosci, wskazujac réznice mie-
dzy rachunkowoscig finansowg a zarzadcza oraz omawiajac znaczenie ra-
portowania niefinansowego, w tym ESG, CSR i raportowania zintegrowa-
nego, dla budowania reputacji firmy. Podkreslono wplyw transparentnosci
i wlasciwego wykorzystania danych finansowych na postrzeganie przedsie-
biorstwa przez interesariuszy. Czg$¢ empiryczna obejmuje analize spdotek
LPP S.A., CD PROJEKT S.A. i KGHM Polska Miedz S.A. w latach 2023-
2024, uwzgledniajac udziat wskaznikéw finansowych w raportach oraz ich
obecno$¢ w komunikacji marketingowej. Wyniki wskazuja, Ze integracja
twardych danych z narracja dopasowang do profilu odbiorcéw sprzyja
zwiekszeniu zaufania, wzmacnia wizerunek rynkowy i moze stanowi¢ zré-
dlo trwalej przewagi konkurencyjne;j.

Stowa kluczowe: rachunkowos¢, komunikacja marketingowa, wartos¢ przed-
sigbiorstwa, ESG, CSR, raportowanie zintegrowane

1. Wprowadzenie

Budowanie pozytywnego wizerunku w danej branzy, stanowi jeden
z kluczowych mechanizméw wzmacniajacych skuteczno$¢ dzialania
przedsigbiorstwa w warunkach coraz ostrzejszej konkurencji rynkowe;j.

199



Rachunkowos¢ jako narzedzie komunikacji marketingowej warto$ci przedsigbiorstwa

Organizacje, ktére potrafig skutecznie komunikowac swoja wartos¢, zysku-
ja fatwiejszy dostep do akceptacji interesariuszy — zaréwno inwestoréw, jak
i klientow czy partneréw biznesowych. Postrzeganie firmy w korzystnym
swietle przeklada si¢ na jej reputacje, co w konsekwencji otwiera $ciezki do
realizacji strategicznych celéw oraz dtugoterminowej przewagi konkuren-
cyjnej. Dazenie do osiggania lepszych wynikéw ekonomicznych napedza
menedzeréow do $wiadomego ksztaltowania wizerunku przedsiebiorstwa.
W literaturze podkresla sie, ze firmy stosuja przerdzne strategie narracyjne,
aby jak najbardziej atrakcyjnie przedstawi¢ zaréwno dane finansowe, jak
i te pozafinansowe w raportach zewnetrznych. Tego typu dzialania wpisuja
sie w ramy tzw. zarzadzania wrazeniem (impression management), ktore
definiuje sig, jako ,,kontrolowanie i wptywanie na wrazenie, jakie uzytkow-
nicy informacji rachunkowych majg o przedsigbiorstwie”'. Merkl-Davies
i Brennan wskazujg, ze zarzadzanie wrazeniem moze by¢ realizowane po-
przez celowe przedstawianie faktéw w sposéb wzmacniajacy pozytywny
odbior firmy. W obszarze raportowania niefinansowego — zwlaszcza ESG -
takze obserwujemy silnie motywowang komunikacje. Literatura dowodzi,
ze firmy mogg stosowac impression management w raportach spotecznych
i srodowiskowych, co czasem oznacza ,maskowanie rzeczywistego stanu
przez selektywne ujawnianie informacji”®. Szczegélnie w kontekscie rosng-
cej presji regulacyjnej i oczekiwan rynkowych, organizacje wykorzystuja
raporty ESG jako narzedzie kreowania wizerunku, nawet kosztem trans-
parentnosci. Nowym trendem staje sie za$ Integrated Reporting (IR), czyli
polaczenie raportowania finansowego i niefinansowego w jednym spéjnym
dokumencie, co sprzyja calo$ciowej komunikacji wartosci przedsiebior-
stwa i budowaniu jego zaufania w oczach interesariuszy. Nalezy jednak za-
znaczy¢, ze nadmierna strategia wizerunkowa moze prowadzi¢ do kryzysu
wiarygodnosci.

' D. M. Merkl-Davies, N. M. Brennan, Accounting Narratives and Impression Ma-

nagement, [w:] The Routledge Companion to Communication in Accounting, red.
L. Jack, J. Davison, R. Craig, Routledge, London 2014, s. 109-132.

S. Bovina, The Role of Impression Management in Sustainability Disclosure, praca
magisterska, School of Business, Economics and Law, University of Gothenburg,
Gothenburg 2023.
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2.1. Definicja rachunkowosci i jej glowne funkcje informacyjne

Rachunkowo$¢ jako jedna z kluczowych dziedzin nauk ekonomicznych,
odgrywa fundamentalng role w funkcjonowaniu kazdego przedsigbior-
stwa oraz innych podmiotéw gospodarczych®. Na poziomie najbardziej
podstawowym mozna ja zdefiniowac jako systematyczny proces zbierania,
rejestrowania, klasyfikowania oraz interpretowania danych finansowych
i gospodarczych dotyczacych dziatalnosci firmy. Jednakze ta prosta defi-
nicja nie oddaje pelni znaczenia rachunkowosci jako istotnego narzedzia
komunikacji ekonomicznej i decyzyjnej. Rachunkowos¢ jest nie tylko me-
chanizmem ksiegowym, sluzacym do prowadzenia ewidencji, ale réwniez
kluczowym zrédlem informacji, ktére umozliwiaja réznorodnym grupom
uzytkownikéw - zaréwno wewnatrz, jak i na zewnatrz przedsiebiorstwa -
podejmowanie §wiadomych, racjonalnych decyzji. Informacje te sg wyko-
rzystywane przez menedzerow do zarzadzania, inwestoréw do oceny ren-
townosci, kredytodawcédw do analizy ryzyka, a takze przez organy podatko-
we do ustalenia zobowigzan fiskalnych. W literaturze przedmiotu wyrdznia
sie kilka podstawowych funkcji informacyjnych rachunkowosci. Pierwsza
z nich jest funkcja sprawozdawcza, czyli dostarczanie jasnego i rzetelnego
obrazu sytuacji finansowej przedsiebiorstwa w danym okresie. Dzigki temu
mozliwe jest ocenienie aktywdw, zobowiazan, kapitalu wlasnego, a takze
osiggnietych wynikéw finansowych i przeptywéw pieni¢znych. Informa-
cje te sg przedstawiane w formie sprawozdan finansowych, ktére musza
spetnia¢ wymogi wiarygodnosci, poréwnywalnoséci oraz przejrzystosci.
Druga wazng funkcja jest funkcja kontrolna. Rachunkowos$¢ umozliwia
monitorowanie i kontrolowanie proceséw gospodarczych, co pozwala na
wykrywanie nieprawidtowosci, naduzy¢ oraz efektywnosci wykorzystania
zasobow. Dzieki temu przedsiebiorstwo moze wprowadza¢ odpowiednie
korekty w swojej dzialalno$ci, minimalizujac straty i optymalizujac wyni-
ki. Kolejna funkcja to decyzyjna, polega na dostarczaniu informacji po-
trzebnych do podejmowania decyzji na wszystkich szczeblach zarzadzania.
Zaréwno menedzerowie, jak i wladciciele czy inwestorzy, korzystaja z da-
nych pochodzacych z rachunkowosci, aby ocenic¢ efektywnos¢ dziatan, pla-
nowac przyszte inwestycje oraz analizowac ryzyko. Nie mniej wazna jest

SM. Gmytrasiewicz, Rachunkowos¢ finansowa, PWN, Warszawa 2018, s. 45-78.
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réwniez funkcja analityczna, ktéra pozwala na doktadng analize danych
finansowych i gospodarczych, identyfikacje trendéw, prognozowanie wy-
nikéw oraz ocene sytuacji rynkowej. Rachunkowos¢ staje si¢ w ten spo-
sob narzedziem wsparcia strategicznego, pozwalajagcym na optymalne za-
rzadzanie firmg w warunkach dynamicznie zmieniajacego si¢ otoczenia.
Podsumowujgc, rachunkowos¢ petni nie tylko role techniczna, ale przede
wszystkim komunikacyjng i decyzyjna, stanowiac podstawowe zrédto in-
formacji ekonomicznych w przedsiebiorstwie.

2.2. Rachunkowos¢ finansowa vs rachunkowos¢ zarzadcza -
réznice w kontekscie komunikacji

Waznym aspektem teoretycznym rachunkowosci jest rozrdznienie na jej
dwa zasadnicze obszary - rachunkowo$¢ finansowg oraz rachunkowosé
zarzadczy. Obie te formy roéznig sie nie tylko w zakresie prezentowanych
informacji, lecz takze pod wzgledem celéw, odbiorcéw i funkcji, jakie pet-
nig w procesie komunikacji wewnetrznej i zewnetrznej przedsiebiorstwa®.
Rachunkowos¢ finansowa, bedaca bardziej formalnym i zinstytucjonalizo-
wanym systemem, skupia si¢ na przygotowaniu sprawozdan finansowych,
ktére stanowig podstawe komunikacji z podmiotami zewnetrznymi. Do
glownych uzytkownikéw tych informacji naleza: akcjonariusze, inwesto-
rzy, banki, urzedy skarbowe oraz inne instytucje regulacyjne. Kluczowym
wymaganiem wobec rachunkowosci finansowej jest przestrzeganie obo-
wigzujacych standardéw i przepiséw prawa, co ma na celu zapewnienie
poréwnywalnodci, wiarygodnosci oraz przejrzystosci danych. Z kolei ra-
chunkowos$¢ zarzadcza ma charakter bardziej elastyczny i skierowana jest
do wewnetrznych uzytkownikow, czyli przede wszystkim kadry menedzer-
skiej. Informacje dostarczane przez rachunkowos¢ zarzadcza sg znacznie
bardziej szczegétowe i dostosowane do biezacych potrzeb zarzadzania.
Moga one dotyczy¢ analizy: kosztéw, rentownosci poszczegélnych pro-
duktow, efektywnosci dziatow czy projektow, a takze stuzy¢ do planowania
budzetéw i kontroli wykonania. W przeciwienstwie do rachunkowosci fi-
nansowej, rachunkowos¢ zarzadcza nie podlega zewnetrznym regulacjom
istandardom, co daje mozliwo$¢ stosowania réznorodnych metod i narzedzi

4 J. Walinska, Rachunkowos¢ zarzgdcza w praktyce, Difin, Warszawa 2017, s. 120-

155.
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adekwatnych do specyfiki przedsiebiorstwa. Pod wzgledem komunikacji
réznice te oznaczaja, ze rachunkowos¢ finansowa musi przekazywac infor-
macje w sposéb formalny, ujednolicony i dostepny dla szerokiego grona
odbiorcéw. Komunikaty te sg z reguty publicznie dostepne i majg na celu
zapewnienie transparentnoséci rynku. Natomiast komunikacja w ramach
rachunkowos$ci zarzadczej ma charakter poufny, skoncentrowany na wspar-
ciu decyzyjnym oraz optymalizacji proceséw wewnetrznych, co wplywa na
wybor formy, zakresu oraz szczegélowosci przekazywanych danych.

2.3. Rachunkowos¢ a wartos¢ przedsiebiorstwa - definicje
i ujecia w literaturze

Jednym z fundamentalnych zagadnien, ktore taczy sie z rachunkowoscia,
jest problematyka warto$ci przedsiebiorstwa. W literaturze ekonomicznej
oraz zarzadzania warto$¢ ta jest rozpatrywana w réznorodny sposéb, co
wynika z jej wielowymiarowego charakteru oraz ztozonosci proceséw go-
spodarczych’. Tradycyjnie warto$¢ przedsiebiorstwa rozumiana jest jako
warto$¢ ekonomiczna, wyrazona w liczbowym wymiarze, najczesciej na
podstawie danych finansowych odzwierciedlonych w sprawozdaniach ra-
chunkowych. Jest to np. wartos¢ ksiegowa, czyli réznica miedzy aktywami
a zobowigzaniami firmy, czy tez warto$¢ rynkowa, ustalana na podstawie
ceny akcji na gietdzie. Te klasyczne metody opierajg si¢ na mierzalnych,
namacalnych aktywach i wynikach finansowych. Jednakze juz od kilku de-
kad w literaturze pojawia sie krytyka tak waskiego ujecia wartosci przed-
siebiorstwa, wskazujac na fakt, ze wiele istotnych czynnikow, ktére decy-
duja o sukcesie i przewadze konkurencyjnej firmy, nie jest ujmowanych
w tradycyjnych sprawozdaniach finansowych. Do takich elementéw naleza
m.in.: kapital intelektualny, warto$¢ marki, relacje z klientami, innowacyj-
nos¢, jakos¢ zarzadzania czy kultura organizacyjna. W odpowiedzi na te
potrzeby powstaly koncepcje wartoéci niematerialnych i prawnych, ktére
staraja sie wyceni¢ te niemierzalne dotychczas aktywa. W tym kontekscie
rachunkowo$¢ musi si¢ rozwijaé, by dostarcza¢ nie tylko danych finanso-
wych, lecz takze informacji na temat tych czynnikow, ktére wplywaja na
przyszly rozwdj i potencjal przedsiebiorstwa. Podkresla si¢ zatem, Ze pelne

> K. Kaczmarek, Rola rachunkowosci w wycenie przedsigbiorstwa, [w:] Wspétczesne

wyzwania w rachunkowosci, red. A. Kowalski, CeDeWu, Warszawa 2020, s. 89-112.
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zrozumienie warto$ci przedsigbiorstwa wymaga holistycznego podejscia,
integrujacego tradycyjng rachunkowos¢ finansowq z nowoczesnymi narze-
dziami pomiaru warto$ci niematerialnych, co stanowi obecnie jedno z wy-
zwan dla teorii i praktyki rachunkowosci.

2.4. Raportowanie niefinansowe - ESG, CSR, raportowanie
zintegrowane

W ostatnich latach znaczgco wzroslo zainteresowanie raportowaniem nie-
finansowym, ktére stanowi uzupelnienie klasycznych sprawozdan finan-
sowych®. Wynika to z rosnacej §wiadomosci spotecznej oraz oczekiwan
inwestorow, dotyczacych odpowiedzialnosci przedsigbiorstw wobec $ro-
dowiska naturalnego, spofeczenstwa oraz tadu korporacyjnego. Raporty
ESG zawierajg informacje, dotyczace m.in.: wptywu dziatalnosci firmy na
emisje gazow cieplarnianych, gospodarowanie zasobami, polityke zatrud-
nienia, warunki pracy, relacje z lokalnymi spoteczno$ciami czy struktury
zarzadzania i praktyki antykorupcyjne’. Takie raportowanie ma na celu nie
tylko zwiekszenie przejrzystosci, ale takze umozliwienie interesariuszom
oceny ryzyk i szans zwigzanych z zréwnowazonym rozwojem. Powigzanym
zagadnieniem jest CSR - spoleczna odpowiedzialnos¢ biznesu, ktéra od-
nosi si¢ do dobrowolnych dziatan przedsigbiorstw, wykraczajacych poza
wymogi prawa, majacych na celu pozytywny wplyw na spoleczenstwo
i srodowisko. Rachunkowos¢, poprzez rozwoj metod i standardéw raporto-
wania CSR, dostarcza narzedzi do systematycznej prezentacji tych dziatan.
Coraz popularniejszym trendem jest réwniez raportowanie zintegrowane,
ktére taczy dane finansowe i niefinansowe w jednym kompleksowym do-
kumencie. Podejscie to umozliwia lepsze zrozumienie powigzan pomiedzy
aspektami ekonomicznymi a spotecznymi i $rodowiskowymi, a takze po-
kazuje, jak rozne czynniki wplywaja na dlugoterminowa warto$¢ przedsie-
biorstwa. Raportowanie zintegrowane staje si¢ tym samym nowoczesnym
standardem komunikacji informacyjnej, ktéry wpisuje sie¢ w globalne tren-
dy transparentnosci i odpowiedzialnosci.

®  A. Nowak, Raportowanie niefinansowe jako element strategii CSR, ,,Zarzadzanie

i Finanse”, 4 (2021), s. 33-48.
B. Szymanski, Raportowanie zintegrowane w praktyce przedsiebiorstw, https:/[www.
raportowanie-integracyjne.pl [dostep: 08.08.2025].
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2.5. Komunikacja marketingowa wartosci przedsi¢biorstwa

Wartos¢ przedsigbiorstwa jest pojeciem, ktdre w literaturze ekonomicznej
i zarzadczej doczekalo si¢ wielu definicji, a jego interpretacja zalezy zaréw-
no od przyjetej perspektywy badawczej, jak i od kontekstu praktycznego.
W klasycznym ujeciu finansowym warto$¢ przedsiebiorstwa postrzegana
jest jako zdyskontowana suma przyszlych przeptywdéw pienigznych, kto-
ra jest w stanie wygenerowa¢ dana organizacja®. Jednak wspélczesne po-
dejscie, inspirowane m.in. szkola zasobowa (Resource-Based View), pod-
kredla, ze jest to takze wypadkowa czynnikéw niematerialnych - kapitatu
intelektualnego, reputacji, relacji z interesariuszami oraz zdolnosci do two-
rzenia innowacji’. W perspektywie rynkowej warto$¢ przedsiebiorstwa sta-
je sie kategorig w duzej mierze subiektywna, poniewaz zalezy od tego, jak
jest ono postrzegane przez otoczenie — inwestordw, klientéw, dostawcow,
pracownikow, a nawet media i opini¢ publiczng. Co wiecej, to wlasnie te
subiektywne oceny czgsto decyduja o tym, czy firma ma dostep do kapitatu,
czy przyciaga talenty oraz jak ksztaltuje swoja pozycje konkurencyjng na
rynku'®. W konteksécie komunikacji marketingowej oznacza to, ze warto$¢
przedsigbiorstwa jest nie tylko ekonomicznym wynikiem, ale takze ,,pro-
duktem” przekazu rynkowego. Firma musi umiej¢tnie prezentowa¢ swoje
atuty — zaréwno w wymiarze liczbowym (przychody, rentowno$¢, wzrost),
jak i jakosciowym (innowacje, zaangazowanie spoteczne, kultura organiza-
cyjna). Dobrze zaplanowana narracja o wartosci firmy ma zdolno$¢ wply-
wania na jej wycene rynkowa, nawet jesli same wskazniki finansowe pozo-
stajg na stalym poziomie“.

2.6. Znaczenie transparentno$ci w komunikacji marketingowej

Transparentno$¢ rozumiana jako przejrzystos$¢, rzetelnos¢ i otwartos¢
w przekazywaniu informacji, jest wspotczesnie jednym z fundamentéw

® P Kaminski, Wycena i zarzgdzanie wartoscig przedsigbiorstwa, PWE, Warszawa

2018, s. 21-78.
M. Jurek, Rynkowe determinanty wartosci przedsiebiorstwa, [w:] Nowe wyzwania
w zarzgdzaniu strategicznym, red. A. Kowalczyk, Difin, Warszawa 2021, s. 53-68.

9

10" A. Pawlak, Marketing wartosci korporacyjnej — miedzy finansami a wizerunkiem,
»Marketing i Rynek”, 2019 (10), s. 110-122.

R. Nowak, Transparentno$¢ i raportowanie w komunikacji korporacyjnej, CeDeWu,
Warszawa 2020, s. 85-102.
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skutecznej komunikacji marketingowej. W warunkach gospodarki infor-
macyjnej, gdzie dostep do danych jest niemal natychmiastowy, a kazda
préba ukrywania niewygodnych faktéw moze zosta¢ szybko zdemaskowa-
na, przejrzysto$¢ staje sie nie tyle zaleta, co koniecznoécia'?. Przejrzysty
przekaz marketingowy obejmuje nie tylko dane finansowe, ale takze infor-
macje, dotyczace zrbwnowazonego rozwoju, dziatan w zakresie spolecznej
odpowiedzialno$ci biznesu (CSR) czy zarzadzania ryzykiem. Badania po-
twierdzaja, ze przedsiebiorstwa, ktore systematycznie udostepniajg kom-
pletne raporty roczne, raporty ESG oraz szczegdtowe informacje o swojej
dzialalno$ci, zyskuja wigksze zaufanie inwestoréw i partneréw bizneso-
wych. Transparentno$¢ ma réwniez znaczenie dla klientéw. Coraz wiecej
konsumentéw deklaruje, ze w swoich decyzjach zakupowych kieruje si¢ nie
tylko ceng i jako$cia produktu, ale takze warto$ciami reprezentowanymi
przez marke. Dlatego firmy, ktére otwarcie méwia o swoich praktykach,
tancuchu dostaw czy strategiach srodowiskowych, sa postrzegane jako bar-
dziej wiarygodne i odpowiedzialne.

2.7. Rola danych finansowych w przekazach do inwestordéw,
klientow, partnerow

Dane finansowe s3 jednym z najbardziej wymiernych i obiektywnych narze-
dzi komunikacji warto$ci przedsiebiorstwa. W odniesieniu do inwestoréw
pelnia role podstawowego kryterium oceny kondycji ekonomicznej firmy.
Wyniki finansowe, poziom rentownosci, wskazniki ptynnosci czy dynami-
ka przychodéw sg analizowane zaréwno w perspektywie krétkotermino-
wej, jak i strategicznej. Jednak rola danych finansowych w komunikacji nie
ogranicza si¢ wylacznie do relacji z inwestorami. W przekazach, skiero-
wanych do klientéw, liczby moga stanowi¢ potwierdzenie wiarygodnosci
i stabilnosci przedsiebiorstwa — np. informacja o wielkosci nakltadéw na
badania i rozw6j moze podkresla¢ innowacyjnos¢ marki, a dane o wzroscie
zatrudnienia - jej rozwdj i perspektywy przyszlosci. W relacjach z part-
nerami biznesowymi ujawnianie wybranych wskaznikéw moze by¢ narze-
dziem negocjacyjnym, budujacym zaufanie i sprzyjajacym dlugofalowe;
wspolpracy. Warto jednak zaznaczy¢, ze skuteczne wykorzystanie danych

12T Kowalski, Raportowanie zintegrowane, jako narzedzie komunikacji z interesariu-
szami, ,Finanse, Rynki Finansowe, Ubezpieczenia’, (3) 2022, s. 145-160.

206



Rachunkowos¢ jako narzedzie komunikacji marketingowej warto$ci przedsigbiorstwa

finansowych w komunikacji marketingowej wymaga odpowiedniego kon-
tekstu i narracji. Same liczby, oderwane od historii i strategii firmy, moga
by¢ dla odbiorcy mato zrozumiate lub nieprzekonujace.

2.8. Analiza

Celem badania jest okreslenie, w jaki sposéb dane finansowe i niefinan-
sowe sg wykorzystywane w komunikacji marketingowej wartosci przed-
siebiorstwa na przykladzie wybranych spélek notowanych na GPW.
Badanie ma charakter opisowo-analityczny i obejmuje analize dokumen-
tow zrodlowych, w tym raportéw rocznych, raportéw ESG oraz materia-
téw marketingowych z lat 2023-2024. Zastosowano analize tresci i porow-
nanie wskaznikéw finansowych w dokumentach formalnych i przekazach
marketingowych, uwzgledniajac specyfike branzowsg.

Tabela 1. Udziat wskaznikow finansowych i kontekst narracyjny

Spotka Udziat wskaznikéw Obecnosé danych Charakterystyka
finansowych finansowych
w raporcie (%) w marketingu/CSR
LPP S.A. ok. 40%"3 tak polaczenie wynikéw z rozwojem

w Europie, strategig ESG,
omnichannelem i e-commerce

CD PROJEKT ok. 50%* tak silny storytelling — rekordowe
SA. przychody, sukcesy dodatkéw

do gier, narracja o innowacjach
KGHM Polska ok. 35%"° tak komunikacja skoncentrowana
Miedz S.A. na ESG: redukcja $ladu

weglowego, projekty CSR,
stabilno$¢ i bezpieczenstwo
zatrudnienia

Zrédto: Opracowanie wiasne

5 M. Lubieniecka, Skonsolidowany raport roczny GK LPP S.A. za rok obrotowy

2023/24, LPP S.A., Gdansk 2024, s. 15-28.

AL Kicinski, Skonsolidowany raport roczny za rok obrotowy 2023, CD PROJEKT
S.A., Warszawa 2024, s. 10-22.

1 J. Zasada, Skonsolidowany raport roczny 2023, KGHM Polska Miedz S.A., Lubin
2024, s. 18-31.
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Tabela pokazuje, ze wszystkie analizowane spétki - LPP S.A., CD PRO-
JEKT S.A. i KGHM Polska Miedz S.A. - aktywnie wykorzystuja dane fi-
nansowe w komunikacji marketingowej i raportach CSR, jednak w réznym
zakresie i z odmiennym akcentem narracyjnym. LPP faczy wyniki z rozwo-
jem w Europie i strategiag ESG, CD PROJEKT buduje przekaz wokét story-
tellingu i sukceséw sprzedazowych, a KGHM koncentruje si¢ na stabilno$ci
finansowej oraz dzialaniach proekologicznych i spotecznych.

Wykres 1. Udziat wskaznikow finansowych w raportach rocznych (2023-2024)

60%
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LPP CD PROJEKT KGHM

Zrédto: Opracowanie wiasne

Wykres 1. przedstawia procentowy udzial wskaznikéw finansowych
w raportach rocznych i zintegrowanych badanych spétek w latach 2023-
2024. Najwyzszy udzial odnotowano w przypadku CD PROJEKT S.A. -
50%, co potwierdza silng orientacj¢ spotki na komunikacje wynikéw fi-
nansowych w kontekscie narracji sukcesu rynkowego. Wyniki te znajduja
odzwierciedlenie w raportach, gdzie dane o przychodach i zyskach sg eks-
ponowane obok opowiesci o udanych premierach gier i ekspansji zagranicz-
nej. Drugie miejsce zajmuje LPP S.A. - okolo 40% tresci raportéw stanowia
wskazniki finansowe. W przypadku tej spolki liczby sa $cisle powigzane
z opisami ekspansji na rynki europejskie, rozwojem kanatéow sprzedazy
omnichannel oraz realizacja strategii ESG. Najnizszy udzial wskaznikéw
finansowych wystepuje u KGHM Polska Miedz S.A. - 35%. Nie oznacza
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to mniejszej transparentnosci, lecz raczej inne priorytety komunikacyjne.
W przypadku KGHM wigkszy nacisk polozono na narracje¢ zwigzang z od-
powiedzialnoscig srodowiskowa, bezpieczenstwem pracownikow i diugo-
terminowg stabilnoscia, co odzwierciedla specyfike sektora przemystowego
i wymogi raportowania ESG. Interpretujac wykres w kontekscie catosci ba-
dan, mozna stwierdzi¢, ze wyzszy udzial danych finansowych w raportach
jest charakterystyczny dla branz, ktére chcg podkresli¢ dynamike wzrostu
i innowacyjno$¢, natomiast nizszy udzial - dla branz opierajacych komu-
nikacje na stabilnosci i odpowiedzialnosci spoteczne;.

Wykres 2. Obecno$¢ danych finansowych w kanatach marketingowych i CSR
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Zrodto: Opracowanie wiasne

Wykres 2. ilustruje obecno$¢ danych finansowych w materialach mar-
ketingowych oraz komunikacji CSR badanych spotek. Najwyzszy poziom
odnotowano w przypadku CD PROJEKT S.A. - okoto 80% analizowanych
materialow zawieralo odniesienia do wskaznikéw finansowych. W prak-
tyce oznacza to, ze wyniki ekonomiczne s3 integralng czescia narracji
marki, wspierajac opowies¢ o sukcesach sprzedazowych, rozwoju projek-
tow oraz pozycji na globalnym rynku gier. LPP S.A. zajmuje druga pozy-
cje, z wynikiem okoto 75%. Spotka intensywnie wykorzystuje dane finan-
sowe w kontekscie rozwoju sprzedazy internetowej, otwierania nowych
salonéw oraz realizacji projektéw ESG. Liczby pojawiajg sie w materia-
tach marketingowych gtéwnie jako dowodd skuteczno$ci obranej strategii
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rozwoju. Najnizszy udzial danych finansowych w kanatach marketingo-
wych i CSR odnotowano w przypadku KGHM Polska Miedz S.A. — 70%.
Wynik ten nie jest jednak oznaka mniejszej transparentnodci, lecz od-
miennych priorytetéw komunikacyjnych. W przypadku KGHM przekaz
marketingowy w wiekszym stopniu koncentruje sie na aspektach srodowi-
skowych, bezpieczenstwie pracownikéw oraz dlugofalowych inwestycjach
w zrownowazony rozwoj, podczas gdy dane finansowe petnig role uzupet-
niajaca. W kontekscie catego badania, wykres ten potwierdza, ze w bran-
zach kreatywnych i konsumenckich (CD PROJEKT, LPP) wskazniki finan-
sowe sg wykorzystywane nie tylko w raportach rocznych, lecz réwniez jako
element codziennej komunikacji marketingowej. Natomiast w sektorze
przemystowym ich obecnos¢ jest bardziej selektywna, podporzadkowana
narracji o stabilnosci i odpowiedzialnosci spoteczne;j.

2.9. Wnioski z badan

Badanie potwierdza, ze przedsigbiorstwa z silng pozycja rynkowa lacza
dane finansowe z narracja marketingows, co zwigksza atrakcyjnos¢ prze-
kazu. W szczegélnos$ci CD PROJEKT i LPP stosuja storytelling jako na-
rzedzie wzmacniajgce emocjonalny odbiér wynikéw. W sektorze kreatyw-
nym i modowym dane finansowe s3 nosnikiem opowiesci o innowacjach
i dynamice rozwoju, natomiast w przemysle surowcowym pelnig funkcje
potwierdzenia stabilnosci i bezpieczenistwa, czesto w kontekscie dziatan
ESG. Wszystkie analizowane spotki wplataja dane finansowe w narracje
o zréwnowazonym rozwoju, jednak rdznia si¢ akcentami - od ekspansji
rynkowej (LPP), przez innowacyjnos¢ (CD PROJEKT), po ekoinwesty-
cje i CSR (KGHM).Wyniki sugeruja, ze skuteczna komunikacja wartosci
przedsigbiorstwa powinna integrowa¢ twarde dane z narracjg dopasowana
do profilu interesariuszy. W kontekscie teorii Integrated Marketing Com-
munications (IMC) (Schultz i in., 1993) takie podejscie zwigksza spojnosé
przekazu i wspiera budowanie dlugoterminowej reputacji marki.

2.10. Wyzwania i ograniczenia

Analiza wykorzystania rachunkowosci jako narzedzia komunikacji mar-
ketingowej wartosci przedsiebiorstwa ujawnia szereg wyzwan i ograni-
czen, ktore moga wplywaé na skutecznos¢ i wiarygodnos¢ tego procesu.
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W ponizszych podrozdzialach omdéwiono trzy kluczowe aspekty: ryzyko
manipulacji przekazem finansowym, bariery prawne i standardy sprawoz-
dawcze oraz réznice branzowe w podejsciu do komunikacji. Integracja
danych finansowych z narracja marketingowa niesie ryzyko selektywnej
prezentacji informacji. Spétki moga eksponowac te wskazniki, ktére po-
twierdzaja pozytywny obraz przedsiebiorstwa, a pomija¢ dane mniej ko-
rzystne. Taka praktyka, cho¢ formalnie zgodna z prawem, moze prowadzi¢
do znieksztalcenia percepcji wartosci spotki w oczach interesariuszy (Healy
i Wahlen, 1999). Przykladem moze by¢ prezentowanie wzrostu przycho-
déw w ujeciu kwartalnym bez uwzglednienia réwnoczesnego spadku mar-
zy operacyjnej, co w raportach marketingowych moze zosta¢ ,,przykryte”
narracja o inwestycjach rozwojowych. W literaturze wskazuje sie, ze tego
typu praktyki mieszcza si¢ w obszarze tzw. earnings management (Schip-
per, 1989), a ich rozpoznanie wymaga krytycznej analizy pelnego raportu
finansowego, a nie tylko wybranych fragmentéw wykorzystywanych w ma-
terialach promocyjnych. Komunikacja finansowa w spétkach gietdowych
podlega $cistym regulacjom prawnym, zaréwno na poziomie krajowym
(ustawa o rachunkowodci, ustawa o ofercie publicznej), jak i miedzyna-
rodowym (Migdzynarodowe Standardy Sprawozdawczosci Finansowej —
MSSF/IFRS). Wymogi te okreslaja zakres, forme i harmonogram publikacji
danych finansowych, co ogranicza swobode¢ w ich wykorzystaniu w narra-
cjach marketingowych. Ponadto, obowiazuje zasada réwnego dostepu do
informacji (tzw. equal disclosure), zgodnie z ktdra wszystkie informacje
cenotwdrcze muszg by¢ przekazywane jednocze$nie wszystkim interesa-
riuszom. Oznacza to, Ze materialy promocyjne nie moga zawiera¢ danych,
ktore nie zostaly wczesniej oficjalnie ujawnione w raportach ESPI lub EBI.
Praktycznym wyzwaniem jest rowniez konieczno$¢ ttumaczenia specjali-
stycznego jezyka finanséw na formy zrozumiate dla odbiorcéw spoza gro-
na inwestoréw, przy jednoczesnym zachowaniu zgodnosci z regulacjami
i uniknieciu nadinterpretacji danych. Jak wykazano w czgsci badawczej,
sektor, w ktorym dziala spdtka, w istotnym stopniu determinuje sposob
prezentacji danych finansowych. W branzach kreatywnych i konsumenc-
kich (np. moda, gry komputerowe) dane liczbowe s3 czesto osadzane w nar-
racji sukcesu, innowacji i ekspansji rynkowej. W sektorze przemystowym
natomiast — jak w przypadku KGHM - akcent ktadziony jest na stabilnos¢
finansowg i dlugoterminowa odpowiedzialnos¢ srodowiskowa.
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3. Podsumowanie

Analiza teoretycznych podstaw rachunkowosci oraz wynikéw badan empi-
rycznych wskazuje, ze rachunkowos¢ przestaje by¢ postrzegana wyltgcznie
jako narzedzie ewidencji gospodarczej i sprawozdawczo$ci, a coraz czedciej
pelni funkcje strategicznego narzedzia komunikacyjnego w biznesie. W ar-
tykule wykazano, ze zaréwno rachunkowos¢ finansowa, jak i zarzadcza do-
starczajg kluczowych informacji, ktére — odpowiednio zaprezentowane -
moga wzmacnia¢ przekaz marketingowy przedsigbiorstwa, budujac jego
wiarygodno$¢ oraz wspierajagc proces ksztaltowania wartosci rynkowe;j.
Szczegdlne znaczenie ma raportowanie niefinansowe, obejmujace dziata-
nia z zakresu ESG, CSR oraz raportowanie zintegrowane, ktére pozwalaja
przedstawi¢ interesariuszom pelny obraz dzialalnosci firmy, obejmujacy
zaréwno wyniki ekonomiczne, jak i oddziatywanie spoteczne oraz srodo-
wiskowe. Analiza przypadkow trzech spoélek notowanych na GPW (LPP
S.A., CD PROJEKT S.A., KGHM Polska Miedz S.A.) dowiodla, ze wyso-
ki poziom transparentnosci i integracji danych finansowych z przekazem
marketingowym pozytywnie wplywa na sp6jnos$¢ wizerunkows i zaufanie
inwestorow, klientéw oraz partneréw biznesowych. Réznice w podejsciu
do komunikacji wynikaja m.in. z charakteru branzy — podmioty z sektora
kreatywnego i konsumenckiego (np. moda, gry komputerowe) chetniej sto-
sujg narracje oparta na storytellingu i dynamicznym wzroscie, podczas gdy
przedsiebiorstwa przemystowe akcentujg stabilnos¢ finansowa oraz odpo-
wiedzialnos¢ spoteczng. Wyniki badan sugeruja, ze skuteczna komunikacja
marketingowa wartosci przedsigbiorstwa wymaga harmonijnego potacze-
nia danych liczbowych z przemyslang narracja, co w dluzszej perspektywie
moze stanowi¢ zrédlo trwatej przewagi konkurencyjnej.
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Rozdziat 12

lic. Klaudia Lebiedzifiska
Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu

Zastosowanie technologii deepfake
w reklamie: innowacyjne narzedzie
czy potencjalne zagrozenie?

Streszczenie

Technologia deepfake, oparta na zaawansowanych algorytmach sztucznej
inteligencji i generatywnych sieciach przeciwstawnych (GAN), znajduje
rosnace zastosowanie w sektorze reklamowym. Umozliwia generowanie
hiperrealistycznych materialéw audiowizualnych z wykorzystaniem cyfro-
wo zrekonstruowanych wizerunkéw, co przeklada sie na wigkszg elastycz-
nos¢ produkcyjng oraz redukcje kosztow. Przypadki komercyjnego zasto-
sowania, jak kampanie MegaFon z cyfrowym wizerunkiem Bruce’a Willisa
czy ,Malaria No More” z Davidem Beckhamem, ilustruja potencjat tej tech-
nologii w kontekscie personalizacji i globalizacji przekazu marketingowe-
go. Jednoczesnie zarysowano powazne ryzyka, zwigzane z dezinformacja,
manipulacjg oraz etyka przekazu. Artykul podejmuje probe zbilansowanej
analizy potencjatu i zagrozen ptynacych z wykorzystania technologii deep-
fake w komunikacji reklamowe;.

Stowa kluczowe: deepfake, sztuczna inteligencja, reklama cyfrowa, wizeru-
nek cyfrowy, dezinformacja

Wprowadzenie

Postep w dziedzinie sztucznej inteligencji w ostatnich latach stworzyt
szerokie perspektywy dla nowych sposobow tworzenia i modyfikowania
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materialow audiowizualnych. Wsrdd najszybciej rozwijajacych sie rozwia-
zan wyrdznia si¢ technologia deepfake, ktéra dzigki wykorzystaniu gene-
ratywnych sieci przeciwstawnych (GAN), pozwala generowa¢ niezwykle
realistyczne obrazy i nagrania, czesto niemal nie do odrdznienia od ory-
ginalnych. Cho¢ poczatkowo kojarzona byla przede wszystkim z rozrywka
i kontrowersyjnymi tresciami w Internecie, obecnie coraz czgsciej znajduje
zastosowanie w obszarach komercyjnych, w tym w branzy reklamowe;j.

Wiaczenie technologii deepfake do strategii marketingowych otwiera
przed branzg reklamowg nowe mozliwosci w zakresie kreowania tresci,
ktdre sa nie tylko wizualnie atrakcyjne, lecz takze dopasowane do konkret-
nych grup odbiorcéw. Dzieki zdolnosci do generowania hiperrealistycz-
nych obrazéw i nagran, mozliwe jest przygotowywanie kampanii o wyso-
kim stopniu personalizacji, co sprzyja budowaniu wigzi z konsumentem
oraz zwigksza szanse na zaangazowanie odbiorcy w interakcje z marka.
Jednoczesnie, zastosowanie deepfake, pozwala znaczaco ograniczy¢ koszty
zwigzane z produkcja materialéw - redukuje konieczno$¢ organizacji tra-
dycyjnych planéw zdjeciowych, podrdzy czy wielokrotnych sesji nagranio-
wych z udziatem celebrytéw.

Przyklady praktycznego wykorzystania tej technologii, doskonale obra-
zujace jej potencjal to m.in. kampania rosyjskiego operatora telekomunika-
cyjnego MegaFon, w ktorej wykorzystano cyfrowo odwzorowany wizeru-
nek Bruce’a Willisa. Umozliwita ona marce przeprowadzenie serii spojnych,
angazujacych reklam bez fizycznej obecnosci aktora. Z kolei projekt ,,Ma-
laria No More” z udzialem wirtualnej postaci Davida Beckhama pozwolit
na przygotowanie wielojezycznych przekazéw wideo, w ktorych celebryta
~wypowiadal si¢” w kilku jezykach, co znacznie zwiekszylo globalny zasigg
kampanii. Takie zastosowania pokazuja, ze deepfake moze stuzy¢ zaréwno
celom komercyjnym, jak i spotecznym - od promocji produktéw i ustug
po wspieranie akeji charytatywnych czy kampanii edukacyjnych. W efekcie
technologia ta staje si¢ nie tylko narzedziem marketingu, lecz takze ele-
mentem strategii komunikacyjnej, ktéry w sposob innowacyjny faczy kre-
atywno$¢, technologie i efektywnos¢ ekonomiczng.

Rosngce znaczenie deepfake pocigga jednak za sobg rowniez wyzwa-
nia o charakterze etycznym i prawnym, w tym ryzyko naduzy¢, falszowa-
nia wizerunku oraz rozpowszechniania falszywych informacji. Niniejszy
rozdzial ma na celu przeanalizowanie zaréwno mozliwosci, jak i zagrozen
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zwigzanych z wykorzystaniem tej technologii w komunikacji reklamowej,
z uwzglednieniem punktu widzenia zaréwno tworcéw, jak i odbiorcéw
tresci.

1. Charakterystyka technologii deepfake - istota
i mechanizm dzialania

Deepfake to technologia oparta na nowoczesnej sztucznej inteligencji —
zwlaszcza glebokim uczeniu i sieciach neuronowych - stuzaca do two-
rzenia niezwykle realistycznych, ale calkowicie syntetycznych materiatéw
multimedialnych. Umozliwia generowanie i modyfikowanie obrazéw, fil-
moéw czy dzwiekow w taki sposob, aby przedstawialy zdarzenia, ktére nigdy
w rzeczywisto$ci nie mialy miejsca. Moze to polega¢ m.in. na zastepowaniu
lub nakladaniu twarzy jednej osoby na inng, zmianie mimiki czy ruchéw,
a takze na tworzeniu od podstaw zupelnie nowych tresci'. W przypadku
filméw najczesciej stosuje si¢ techniki zamiany twarzy (face swapping)
i synchronizacji ruchu ust z wygenerowanym dzwiekiem (lip syncing).
Jesli chodzi o audio, wykorzystywane sg algorytmy klonowania glosu
(voice cloning), bazujace na analizie widma dzwieku i odwzorowywaniu
cech wymowy danego méwcy”.

Pierwszym etapem w rozwoju takich systeméw bylo nauczenie algo-
rytmow rozpoznawania wzorcow i cech charakterystycznych w obrazach
cyfrowych. Z czasem Al zaczela rozpoznawaé konkretne obiekty, takie
jak twarze, a takze tworzy¢ obrazy nasladujace styl wybranych artystow.
Obecnie potrafi ona generowac zupelnie nowe, fikcyjne postaci, przedmio-
ty czy zwierzeta, inspirowane rzeczywistymi przykladami. Wspoélczesne
narzedzia do tworzenia grafik opierajg si¢ gtéwnie na dwoch metodach:
GAN (Generative Adversarial Networks) oraz NST (Neural Style Trans-
fer). GAN, opracowana w 2014 roku przez Iana Goodfellowa, dziala dzieki
rywalizacji dwdch sieci neuronowych - generatora, ktéry tworzy obrazy
na podstawie danych wejsciowych i dyskryminatora, ktéry ocenia ich au-
tentyczno$¢. Dzigki temu mechanizmowi mozliwe jest uzyskiwanie bardzo

1 K. Mania, Deepfake: nowe narzedzie dezinformacji we wspétczesnej fotografii, ,,com.
press’, 7(2024), nr 2, s. 26-47

2 S.Salman, J. A. Shamsi, R. Qureshi, Deep fake generation and detection: Issues, chal-
lenges, and solutions, ,,IT Professional’, 25 (2023), nr 1, s. 52-59.
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realistycznych, cho¢ w pelni fikcyjnych grafik’. Dyskryminator, wykry-
wajac falszywe elementy, przekazuje generatorowi informacje zwrotne, co
pozwala na ciagle doskonalenie wynikoéw®. Z kolei NST, wprowadzone
w 2015 r., pozwala przenosi¢ styl jednego obrazu na inny np. taczy¢ struk-
ture jednego zdjecia z kolorystyka i kompozycja obrazu w innym stylu.

Koncepcja generowania cyfrowych obrazéw siega lat 90. XX wieku,
kiedy naukowcy zaczeli eksperymentowac z obrazami generowanymi
komputerowo (Computer Generated Images — CGI), dazac do stworzenia
cyfrowych postaci o realistycznym wygladzie. Jednak prawdziwy rozkwit
deepfakedw nastgpil okoto 2010 roku, wraz z rozwojem duzych baz da-
nych, zaawansowanych algorytméw uczenia maszynowego i dostepnosci
duzej mocy obliczeniowej’. Waznym momentem byt styczen 2018 roku,
kiedy pojawit si¢ program FakeApp, umozliwiajacy uzytkownikom fatwe
tworzenie filméw z podmienionymi twarzami i ich publikacje. Narzedzie
wykorzystywalo techniki gtebokiego uczenia do generowania tego typu
materialow®.

Z perspektywy technicznej skutecznos¢ deepfake6w jest determinowa-
na przez jako$¢ danych wejsciowych, stopien wytrenowania modelu, do-
step do odpowiedniej mocy obliczeniowej oraz zastosowanie algorytmow
stuzacych oczyszczaniu i korygowaniu wygenerowanych tresci. Obecne
rozwigzania umozliwiaja tworzenie materiatéw niemal nierozréznialnych
dla ludzkiego oka, ktore jednoczesnie potrafia omija¢ wybrane systemy
wykrywania. Jest to mozliwe dzieki udoskonaleniu jakosci generowanych
obrazéw oraz wprowadzaniu celowych zmian mylgcych mechanizmy de-
tekcji’. Przyktadem takiej technologii sa grafiki generowane przez narze-
dzie Midjourney, ktore tworzy obrazy na podstawie opisowych komend

A. Majchrzak, A. Szymkiewicz, Zfowieszczy Obama i stylowy papiez - ewolucja
deepfake’ow, https://demagog.org.pl/analizy_i_raporty/zlowieszczy-obama-i-sty-
lowy-papiez-ewolucja-deepfakeow/ [dostep: 01.08.2025].

I. Dabrowska, Deepfake, nowy wymiar internetowej manipulacji, ,,Zarzadzanie
Mediami”, 8 (2020), nr 2, s. 89-101.

K. Mania, Deepfake: nowe narzedzie dezinformacji we wspétczesnej fotografii, ,,com.
press’, 7 (2024), nr 2, s. 26-47.

I. Dabrowska, Deepfake, nowy wymiar internetowej manipulacji, ,,Zarzadzanie Me-
diami”, 8 (2020), nr 2, s. 89-101.

S. Agarwal, H. Farid, Y. Gu, M. He, K. Nagano, H. Li, Protecting world leaders
against deep fakes, [w:] Proceedings of the CVPR Workshops, t. 1, nr 38, 2019.
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tekstowych (tzw. promptéw) pozwalajacych szczegélowo okresli¢ parame-
try koficowego materialu’,

2. Zastosowania deepfake w reklamie - mozliwosci i zalety

Jedna z najbardziej przelomowych cech technologii deepfake, w kontek-
$cie marketingu, jest jej potencjal w zakresie hiperpersonalizacji przekazu.
W tradycyjnym ujeciu marketingowym personalizacja polegata na dosto-
sowaniu tre$ci komunikatu do okreslonych segmentéw odbiorcow, opar-
tych na demografii, zachowaniach zakupowych czy preferencjach®. Wspét-
czesne narzedzia, oparte na sztucznej inteligencji, w tym generatywne sieci
przeciwstawne (GAN), pozwalajg jednak na wejscie na nowy poziom tzw.
personalizacje masowa, w ktdrej kazdy odbiorca moze otrzymac przekaz
dostosowany do jego jezyka, akcentu, kontekstu kulturowego, a nawet in-
dywidualnych upodoban estetycznych’. Technologia deepfake umozliwia
w tym procesie realistyczne odwzorowanie twarzy, glosu i gestow postaci
zaréwno prawdziwych oséb, jak i calkowicie wirtualnych awataréw, w taki
sposob, ze roznice w stosunku do nagran oryginalnych stajg si¢ niemal nie-
wykrywalne. Personalizacja wzmacnia poczucie ,rozmowy” marki z od-
biorcg w sposdb bezposredni i osobowy, co przeklada sie na wigksze zaufa-
nie i skfonnos¢ do interakeji. Co istotne, w przypadku kampanii globalnych,
deepfake daje mozliwo$¢ znanym ambasadorom marki komunikowanie
sie w wielu jezykach, bez koniecznosci fizycznego uczestnictwa w nagra-
niach w réznych krajach'®. Z perspektywy efektywnosci marketingowej
personalizacja, oparta na technologii deepfake, moze znaczaco wplywac
na kluczowe wskazniki skutecznoséci kampanii, takie jak wyzszy wspol-
czynnik klikalno$ci (CTR), dtuzszy czas interakcji z materiatem czy lepsza
zapamigtywalno$¢ przekazu. Jak zauwaza Westerlund (2019)", odbiorcy

8 A. Dziadkiewicz, Personalizacja a kastomizacja w marketingu, ,,Zarzadzanie i Fi-

nanse’, 15 (2017), nr 1, s. 95-108.

B. Borusiak, B. Pieraniski, R. Romanowski, S. Strykowski, Automatyzacja persona-
lizacji reklamy internetowej, ,Marketing i Rynek’, 3 (2015), nr 22.

M. Mustak, J. Salminen, M. Méantymaki, A. Rahman, Y. K. Dwivedi, Deepfakes: De-
ceptions, mitigations, and opportunities, ,Journal of Business Research”, 154 (2023),
art. 113368.

M. Westerlund, Pojawienie sig technologii deepfake: przeglgd, ,Przeglad Zarzadza-
nia Innowacjami Technologicznymi”, 9 (2019), nr 11.
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reklam, w ktérych komunikat zostal dostosowany jezykowo, kulturowo
oraz wizualnie do ich profilu, czedciej wykazuja wigksze zaangazowanie
i pozytywniej oceniaja marke niz w przypadku przekazéw o charakterze
standardowym. Efekt ten wynika z wrazenia ,,blisko$ci” oraz zwiekszonej
wiarygodno$ci komunikatu, ktory sprawia wrazenie przygotowanego spe-
cjalnie dla konkretnego odbiorcy.

Produkcja reklam z udzialem znanych oséb wigze si¢ zwykle z ogrom-
nymi kosztami logistycznymi. Konieczno$¢ wynajecia studia, przygotowa-
nia scenografii, pracy ekip zdjeciowych, postprodukeji i wielodniowych
nagran, generuje znaczace wydatki. W przypadku kampanii miedzyna-
rodowych koszty rosng jeszcze bardziej, gdy konieczne jest dostosowanie
przekazu do réznych rynkéw. Technologia deepfake znaczaco obniza te
koszty poprzez mozliwo$¢ ponownego wykorzystania materiatow zrédlo-
wych. Wystarczy raz zarejestrowac twarz i glos ambasadora marki w kon-
trolowanych warunkach, a nastgpnie mozna generowa¢ dowolng liczbe
wariantow reklamy bez konieczno$ci ponownego angazowania tej osoby.
Kampania rosyjskiego operatora MegaFon, w ktdrej pojawila si¢ cyfro-
wa wersja Brucea Willisa, jest dobrym przykladem takiego podejécia'?.
Badania wskazuja, Ze wykorzystanie technologii deepfake w kampaniach
reklamowych moze znaczaco obnizy¢ koszty produkeji w poréwnaniu do
tradycyjnych metod filmowania. Oszczednosci wynikaja przede wszystkim
z mozliwosci cyfrowej modyfikacji juz istniejacych materialéw, co pozwala
na szybkie wprowadzanie zmian w tresci reklamy np. aktualizacje hasta,
produktu czy kontekstu kampanii bez potrzeby organizowania ponownych
zdjec. Dzigki temu proces produkcyjny staje si¢ bardziej elastyczny i eko-
nomiczny13 .

Elastycznos¢ to cecha szczegdlnie istotna w $wiecie marketingu czasu
rzeczywistego, w ktérym kampanie musza szybko reagowa¢ na biezace
wydarzenia, zmiany trendéw czy dzialania konkurencji. Deepfake po-
zwala wprowadza¢ zmiany w przekazie reklamowym niemal natychmiast,
bez potrzeby planowania kolejnej sesji zdjeciowej czy angazowania calego

12 Northamptonshire Chamber of Commerce, The Rise of Deepfakes in Digital Mar-

keting, https://northants-chamber.co.uk/latest-news/the-rise-of-deepfakes-in-digi-
tal-marketing/ [dostep: 01.08.2025].

K. D. Citron, R. Chesney, Deep Fakes: A Looming Challenge for Privacy, Democracy,
and National Security, ,California Law Review”, 107 (2019), s. 1753, https://scho-
larship.law.bu.edu/faculty_scholarship/640 [dostep: 02.08.2025].
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zespotu produkcyjnego. W praktyce oznacza to, ze marki moga utrzymy-
wac $wiezo$¢ komunikacji przez caly cykl kampanii. Wirtualny ambasador
moze zmienic¢ jezyk, strdj, scenerie lub komunikat w ciggu godzin, a nie
dni. Takie podejscie ulatwia réwniez prowadzenie testow A/B na duza
skale. Mozliwe jest przygotowanie wielu wariantéw tej samej reklamy roz-
nigcych sie tonem wypowiedzi, stylem wizualnym czy jezykiem, a nastep-
nie sprawdzenie, ktéry wariant przynosi najlepsze rezultaty. Westerlund
(2019)"* wskazuje, ze wirtualne postacie w reklamach, zwlaszcza te stwo-
rzone w technologii deepfake, moga petnic¢ role dlugoterminowych amba-
sadoréw marki, ktérych wizerunek mozna dopasowywac do réznych seg-
mentéw rynku przez lata, unikajac probleméw zwigzanych z naturalnym
starzeniem si¢ modeli czy zmieniajacymi si¢ kontraktami.

3. Analiza wybranych przykladéw zastosowania deepfake
w reklamie

Technologia deepfake, wykorzystujaca zaawansowane algorytmy genera-
tywnych sieci przeciwstawnych (GAN), coraz czgsciej znajduje zastosowa-
nie w kampaniach reklamowych na calym $wiecie. Przyklady komercyjne-
go wykorzystania tej technologii dobrze ilustrujg jej potencjal w zakresie
personalizacji, globalizacji przekazu oraz redukcji kosztow produkeji, ale
jednocze$nie uwidaczniajg wyzwania etyczne i ryzyka zwigzane z manipu-
lacja wizerunkiem.

Jednym z najbardziej rozpoznawalnych przykladéw zastosowania deep-
fake w reklamie, jest kampania rosyjskiego operatora telekomunikacyjnego
MegaFon, w ktdérej wykorzystano cyfrowg rekonstrukcje wizerunku aktora
Bruce’a Willisa. Dzigki technologii deepfake udato si¢ stworzy¢ realistyczny
wizerunek gwiazdy, ktéry nie wymagat jej fizycznej obecnosci na planie
filmowym. Rozwigzanie to umozliwilo producentom elastyczne dostoso-
wywanie tre$ci reklamowej do réznych segmentéw odbiorcéw, co pozwoli-
to na znaczne obnizenie kosztow produkcji oraz skrocenie czasu realizacji

kampanii'”,

" M. Westerlund, Pojawienie sig technologii deepfake: przeglgd, ,Przeglad Zarzadza-

nia Innowacjami Technologicznymi”, 9 (2019), nr 11.

> D. Lees, Deepfakes in documentary film production: images of deception in the repre-

sentation of the real, ,,Studies in Documentary Film?, 18 (2023), nr 2, s. 108-129.
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Rys. 1. Klatka z kampanii MegaFon z cyfrowym wizerunkiem Bruce’a Willisa

w

Zrédto: hitps://www.gamesradar.com/bruce-willis-deepfake-sell-megafon-advert/

Kampania ta pokazata takze, jak technologia deepfake moze wzmacniaé
efektywno$¢ przekazu, dzigki wykorzystaniu rozpoznawalnej twarzy, ktora
budzi zaufanie i pozytywne skojarzenia u odbiorcow. Zjawisko to jest zgod-
ne z tzw. efektem halo (ang. halo effect), polegajacym na tym, ze pozytywne
cechy kojarzone z dang osobg — w tym przypadku popularnos¢, charyzma
i wizerunek Bruce'a Willisa jako bohatera filméw akcji — przenosza sie na
ocene prezentowanej marki lub produktu'®. W kontekécie marketingo-
wym takie dziatanie pozwala skrdci¢ dystans miedzy nadawca a odbiorca,
zwiekszajac prawdopodobienstwo wywolania pozadanej reakeji, np. zain-
teresowania ofertg czy podjecia decyzji zakupowej. Co istotne, zastosowa-
nie cyfrowej rekonstrukcji wizerunku umozliwilo odtworzenie nie tylko
fizycznych cech aktora, lecz takze jego charakterystycznej mimiki, tonu
glosu i sposobu artykulacji, co dodatkowo potegowalo wrazenie autentycz-
nosci przekazu. Badania dotyczace percepcji komunikatéow reklamowych
wskazuja, Ze elementy, takie jak realistyczna mimika czy charakterystyczny
spos6b moéwienia znaczaco zwigkszaja poziom zaangazowania odbiorcy

16 A Matwiejczyk, Emocje w reklamie telewizyjnej w swietle badari wtasnych, Poli-
technika Bialostocka, Wydzial Inzynierii Zarzadzania, Bialystok 2018.
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w postrzeganie wizualnych tresci, co z kolei przeklada si¢ na lepsza zapa-
mietywalnos$¢ prezentowanej marki'”.

Inicjatywa ,,Malaria No More” z udziatem wirtualnej wersji Davida Bec-
khama stanowi przyktad innowacyjnego zastosowania technologii deep-
fake w kampaniach o charakterze spolecznym. W ramach projektu stwo-
rzono cyfrowy wizerunek ambasadora kampanii, ktéry w materiale wideo
przemawial do odbiorcéw w dziewigciu réznych jezykach. Dzigki temu
przekaz mogt by¢ odbierany jako bliski i autentyczny, w wielu odmiennych
kontekstach kulturowych, co znaczaco zwigkszalo jego zasi¢g i potencjalng

skuteczno$¢ oddziatywania'®,

Rys. 2. Fragment spotu ,Malaria No More” z cyfrowym Davidem Beckhamem

-

Zradio: https://abcnews.go.com/International/david-beckham-speaks-languages-campaign-end-malaria/
story?id=62270227

Wykorzystanie rozpoznawalnej postaci publicznej w polaczeniu z perso-
nalizacja jezykowa, pozwolilo kampanii dotrze¢ do spotecznosci na calym

17 D. Belanche, C. Flavian, A. Pérez-Rueda, User adaptation to interactive advertis-
ing formats: The effect of previous exposure, habit and time urgency on ad skipping
behaviors, ,Telematics and Informatics”, 34 (7) (2017), 961-972.

M. Westerlund, Pojawienie sig¢ technologii deepfake: przeglad, ,Przeglad Zarzadza-
nia Innowacjami Technologicznymi”, 9 (2019), nr 11.
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$wiecie w sposob, ktdry tradycyjnymi metodami bytby niezwykle kosztow-
ny i czasochlonny. Analizy dzialan ,Malaria No More” pokazuja, ze odbior-
cy chetniej reaguja na przekazy, w ktérych komunikat jest formufowany
w ich ojczystym jezyku przez osobe o wysokim kapitale zaufania spoleczne-
go'’. Takie polaczenie czynnikow zwieksza nie tylko prawdopodobienstwo
zapoznania sie z trescia, lecz takze sklonnos¢ do podjecia dzialania, np.
udostepnienia materialu lub wsparcia finansowego inicjatywy. Projekt ten
uwidacznia réwniez szerszy potencjal deepfake w marketingu zaangazo-
wanym spolecznie. Technologia umozliwia prowadzenie wielojezycznych
kampanii przy znacznie ograniczonych kosztach produkcji i w krétszym
czasie realizacji niz w przypadku nagran tradycyjnych. Jednoczesnie przy-
padek ten podkresla koniecznos$¢ zachowania transparentno$ci. Widzowie
powinni by¢ jasno informowani o tym, Ze majg do czynienia z trescia wy-
generowang cyfrowo. Takie dziafanie jest kluczowe w budowaniu zaufania
do marki lub organizacji oraz w zapobieganiu potencjalnym naduzyciom
czy manipulacjom, ktére mogtyby podwazy¢ wiarygodnos¢ przekazu.

4. Analiza zagrozen technologii deepfake w komunikacji
marketingowe;j

Technologia deepfake jest coraz czesciej postrzegana jako zaawansowane
narzedzie manipulacji w przestrzeni cyfrowej oraz zZrédlo rozprzestrzenia-
nia nieprawdziwych informacji. Wykorzystywana $wiadomie do celéw dez-
informacyjnych, ma za zadanie wplywanie na percepcje odbiorcow, ksztat-
towanie ich postaw wobec réznych kwestii oraz wywotywanie okreslonych
reakcji spotecznych, gospodarczych lub politycznych. Dezinformacja tego
typu jest powszechnie uznawana za zjawisko szkodliwe i falszywe*’. Moty-
wagcje, stojace za jej stosowaniem, bywaja roznorodne — obejmujg zaréwno
proby wywierania wptywu na procesy polityczne, osigganie korzysci finan-
sowych, jak i celowe wyrzadzanie szkdd jednostkom lub calym grupom

% R. Tolosana, R. Vera-Rodriguez, . Fierrez, A. Morales, J. Ortega-Garcia, Deepfakes

and beyond: A survey of face manipulation and fake detection, ,Information Fu-
sion”, 64 (2020), s. 131-148.

20 Gov.pl (2023), Walka z dezinformacjg w mediach spotecznosciowych: O czym nale-
Zy wiedzie¢?, https://www.gov.pl/web/5g/walka-z-dezinformacja-w-mediach-spo-
lecznosciowych-o-czym-nalezy-wiedziec [dostep: 10.08.2025].
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spolecznym®. W kontekscie marketingowym pojawia sie szczeg6lne za-
grozenie tzw. fake endorsements, czyli falszywych rekomendacji znanych
0s6b, ktore w rzeczywistodci nigdy nie wyrazily zgody na udzial w danej
kampanii. Zastosowanie syntetycznych materialéw moze prowadzi¢ do
wprowadzania konsumentéw w blad co do faktycznego poparcia produk-
tu lub ustugi przez celebryte czy eksperta®. Zjawisko to ma konsekwencje
nie tylko prawne, ale i reputacyjne w przypadku ujawnienia falszerstwa,
konsumenci moga odwrdcic sie od marki, uznajac ja za nieuczciwg. Ponad-
to, fatwos¢ tworzenia realistycznych materialow deepfake zwigksza ryzyko
wykorzystania ich przez podmioty nieuczciwe, ktére moga podszywac sie
pod marki konkurencyjne lub osoby publiczne w celu dyskredytacji lub
wywotania kryzysu wizerunkowego®.

Z prawnego punktu widzenia technologia deepfake czesto wigze sie
z ryzykiem naruszenia praw zwigzanych z ochrong wizerunku oraz praw
autorskich. W Unii Europejskiej wizerunek osoby fizycznej jest traktowany
jako dane osobowe zgodnie z RODO. Oznacza to, ze jego przetwarzanie
wymaga odpowiedniej podstawy prawnej, zwykle zgody osoby, ktérej wi-
zerunek dotyczy. Ponadto ochrona prawa do prywatnosci, w tym prawa do
wizerunku, jest zagwarantowana w réznych aktach prawnych. Tworzenie
i rozpowszechnianie deepfake bez zgody osoby przedstawionej na nagra-
niu moze naruszac jej prawa osobiste, w tym prawo do kontroli nad wla-
snym wizerunkiem oraz godnos¢ osobista®*. Jezeli deepfake wykorzystuje
elementy utworu chronionego prawem autorskim np. fragmenty filmdw,
muzyki, zdjeé¢, moze dojs¢ takze do naruszenia autorskich praw majatko-
wych lub osobistych. W reklamie komercyjnej naruszenia te sg szczegol-

21 K. Mania, Deepfake: nowe narzedzie dezinformacji we wspétczesnej fotografii, ,com.
press’, 7 (2024), nr 2, s. 26-47.

2 K.D. Citron, R. Chesney, Deep Fakes: A Looming Challenge for Privacy, Democracy,
and National Security, ,California Law Review”, 107 (2019), s. 1753, https://scho-
larship.law.bu.edu/faculty_scholarship/640 [dostep: 02.08.2025].

2 M. Westerlund, Pojawienie sig technologii deepfake: przeglgd, ,Przeglad Zarzadza-
nia Innowacjami Technologicznymi”, 9 (2019), nr 11.

24

European Union Agency for Fundamental Rights, Handbook on European data
protection law, Publications Office of the European Union, Luksemburg (2019),
https://fra.europa.eu/en/publication/2018/handbook-european-data-protection-
law [dostep: 11.08.2025].
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nie powazne, poniewaz moga prowadzi¢ do roszczen odszkodowawczych,
a w niektérych jurysdykcjach réwniez do odpowiedzialnosci karnej®.

Cho¢ personalizacja tresci moze zwigksza¢ zaangazowanie odbiorcéw,
nadmierne lub nieetyczne wykorzystanie deepfake moze wywota¢ efekt
odwrotny do zamierzonego. W literaturze opisuje sie tzw. efekt uncanny
valley - moment, w ktérym odbiorca zaczyna odczuwa¢ dyskomfort, zwig-
zany z przesadnie realistycznym, lecz sztucznym obrazem®®. Dodatkowo,
rosnaca $wiadomos¢ spoleczenistwa na temat istnienia deepfake moze spra-
wi¢, ze konsumenci bedg podchodzi¢ z rezerwg do wszelkich materialow
wideo w reklamie, kwestionujgc ich autentyczno$¢. W dlugim okresie moze
to prowadzi¢ do erozji zaufania do marek, ktére korzystajg z tej technologii,
nawet jesli czynig to w sposob legalny i etyczny.

Oprocz kwestii prawnych, deepfake rodzi powazne pytania natury
etycznej. W marketingu szczegélne znaczenie ma transparentno$¢ prze-
kazu. Odbiorca powinien mie¢ jasng informacje, ze materiaty zostaty wy-
generowane sztucznie. Brak takiego oznaczenia moze zosta¢ odebrany
jako celowa préba wprowadzenia w btad. Organizacje branzowe, takie jak
Miedzynarodowa Izba Handlowa (ICC), w swoich kodeksach etycznych
podkreslaja koniecznos¢ rzetelnosci, uczciwosci i szacunku wobec odbior-
cy w przekazach reklamowych®’. Wprowadzenie samoregulacji w postaci
obowiazku oznaczania tresci deepfake w reklamach moze ograniczy¢ ryzy-
ko naduzy¢ i pomdc w utrzymaniu zaufania konsumentéw.

Podsumowanie

Technologia deepfake, rozwijana dzigki zaawansowanym algorytmom
sztucznej inteligencji i generatywnym sieciom przeciwstawnym, wprowa-
dza nowe mozliwosci i wyzwania w obszarze komunikacji marketingowe;j.

2> M. E. Kaminski, G. Malgieri, Oceny skutkow algorytméw w ramach RODO: tworze-

nie wielowarstwowych wyjasnien, ,,International Data Privacy Law”, 11 (2), kwie-
cienn 2021, s. 125-144.

M. Mori, K. E. MacDorman, N. Kageki, The Uncanny Valley [From the Field], ,]JEEE
Robotics & Automation Magazine”, vol. 19, nr 2, czerwiec 2012, s. 98-100.

26

%’ International Chamber of Commerce, ICC Adbvertising and Marketing Communica-

tions Code, 2018, https://iccwbo.org/publication/icc-advertising-and-marketing-
communications-code/ [dostep: 12.08.2025].
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W artykule szczegdtowo przedstawiono mechanizmy funkcjonowania
deepfake oraz ich praktyczne zastosowania w reklamie, zwracajac uwa-
ge na liczne korzysci, ktére oferuje to narzedzie. Personalizacja przekazu,
redukcja kosztéw produkeji oraz zwigkszona elastyczno$¢ komunikatéw
to kluczowe atuty, ktore przekladaja sie na wyzsza efektywno$¢ kampanii
marketingowych. Analiza konkretnych przykladéw, takich jak kampanie
MegaFon z cyfrowym wizerunkiem Brucea Willisa czy inicjatywa ,,Ma-
laria No More” z wirtualnym Davidem Beckhamem, doskonale ilustruje,
jak deepfake moze stuzy¢ zaréwno celom komercyjnym, jak i spotecznym,
ulatwiajac dotarcie do szerokiego i zréznicowanego audytorium z przekazem
dostosowanym do lokalnych uwarunkowan jezykowych i kulturowych.

Jednocze$nie jednak zastosowanie technologii deepfake wigze sie z po-
waznymi zagrozeniami, ktore nie moga zosta¢ zignorowane. Technologia
ta, cho¢ innowacyjna, moze by¢ wykorzystywana do wprowadzania konsu-
mentéw w blad poprzez tzw. fake endorsements, czyli falszywe rekomenda-
cje czy wykorzystanie wizerunku oséb bez ich zgody. W kontekscie praw-
nym szczegoélnie istotne jest przestrzeganie regulacji dotyczacych ochrony
danych osobowych (RODO), prawa do wizerunku, a takze praw autor-
skich, ktorych naruszenia moga prowadzi¢ do powaznych konsekwencji
prawnych, w tym odpowiedzialno$ci cywilnej i karnej.

Waznym aspektem, omawianym w artykule, s3 takze kwestie etyczne
i wplyw stosowania deepfake na zaufanie konsumentéw do marek. Utra-
ta autentyczno$ci komunikatu i $wiadomos$¢ odbiorcéw co do sztuczno-
$ci przekazu moga w diuzszej perspektywie skutkowac¢ ostabieniem relacji
marki z klientami, co z kolei negatywnie wplywa na wizerunek i skutecz-
no$¢ marketingowa. W zwiazku z tym podkreslono potrzebe wypracowa-
nia i wdrazania kodeksow etycznych oraz mechanizméw samoregulacji
branzy reklamowej, ktére pozwola na odpowiedzialne korzystanie z tech-
nologii deepfake.

Podsumowujac, technologia deepfake stanowi przelomowe narzedzie
w marketingu, ktére otwiera przed firmami zupelnie nowe mozliwosci
tworzenia spersonalizowanych, angazujacych i kosztowo efektywnych
kampanii. Jednoczesnie jednak jej wykorzystanie wymaga $wiadomosci
i rozwagi, aby zapobiega¢ potencjalnym naduzyciom i negatywnym skut-
kom dla odbiorcéw i calego rynku. Przyszlos¢ deepfake w reklamie zalezy
od réwnowagi pomiedzy innowacyjnoscia a etyka oraz od odpowiednich

226



Zastosowanie technologii deepfake w reklamie: innowacyjne narzedzie czy potencjalne zagrozenie?

ram prawnych i standardéw branzowych, ktére pozwola w petni wykorzy-
sta¢ potencjal tej technologii przy jednoczesnym zachowaniu bezpieczen-
stwa i zaufania konsumentdéw.
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Komunikacja marketingowa branzy fitness
w dobie konsolidacji z wykorzystaniem
aspektu Al

Streszczenie

Celem niniejszej pracy jest ukazanie znaczenia komunikacji marketingowe;
w kontekscie postepujacych proceséw konsolidacyjnych w sektorze fitness.
W czesci teoretycznej autorzy dokonali przegladu literatury przedmiotu
zaréwno krajowej, jak i zagranicznej, analizujac zaleznosci pomiedzy stra-
tegiami marketingowymi a strukturg organizacyjng branzy.

W czgéci empirycznej zastosowano metode case study i badania ankie-
towe. Analizie poddano dzialania komunikacyjne dwdch kluczowych pod-
miotéw rynkowych: Benefit Systems oraz Medicover. Szczegdlng uwage
pos$wiecono narzedziom uzywanym w komunikacji z klientami oraz po-
tencjalowi implementacji rozwigzan opartych na AI. W badaniach wyko-
rzystano raporty branzowe oraz materialy wydane przez analizowane or-
ganizacje.

W zakonczeniu przedstawiono wlasne rekomendacje dotyczace opty-
malizacji strategii komunikacji marki w analizowanych organizacjach,
z uwzglednieniem mozliwosci zwigkszenia efektywnosci dzialan komuni-
kacyjnych w warunkach konsolidacji sektora.
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1. Komunikacja marketingowa - geneza i istota

Marketing jest jednym z najszybciej i najprezniej rozwijajacych si¢ obsza-
réw z zakresu nauk o zarzadzaniu i jakosci. Jest to dziedzina, ktora caly
czas si¢ zmienia i dostosowuje do otoczenia rynkowego organizacji oraz
zachowan i preferencji konsumenckich. Walory te maja, co za tym idzie,
catkowity wptyw na komunikacje marketingowa, ktéra stanowi nierozlacz-
ny element rozwazan o marketingu.

Poprzez komunikacje marketingows, jak wskazano, rozumie¢ nalezy
»przekaz informacji marketingowej miedzy jednostkami organizacyjnymi
przedsigbiorstwa i miedzy jednostkami organizacyjnymi przedsigbiorstwa,
a jednostkami organizacyjnymi podmiotéw otoczenia rynkowego™.

Z definicji tej wynika jasno, ze komunikacje marketingowa mozna roz-
patrywac na dwdch podlozach dzialan wewnetrznych tj. adresowanych do
interesariuszy wlasnych organizacji, jak np. pracownicy oraz komunikacji
zewnetrznej. W tym wypadku poczynania przedsiebiorstwa beda adreso-
wane do otoczenia zewnetrznego jak np. ustawodawcy.

Podloza komunikacji marketingowej, zdaniem autoréw, dopatrywac
nalezy si¢ w definicji marketingu mix, ktéry zostal stworzony przez
Ph. Kothlera. Badacz powotat tam do istnienia tzw. 4 P marketingu. Jest to
produkt, cena, dystrybucja i interesujaca autora na potrzeby opracowania
promocja. W ostatnim P nalezy dopatrywac sie catego podloza teoretycz-
nego badanego zagadnienia.

Do narzedzi komunikacji marketingowej naleza*:

o reklama,

o komunikacja w Internecie i mediach spotecznosciowych,

» komunikacja mobilna,

» marketing bezpos$redni,

« marketing bezposredni,

o marketing wydarzenia i do§wiadczen,

J. Kijewska, W. Mantura, Istota komunikacji marketingowej i promocji oraz kon-
cepcja klasyfikacji form komunikacji marketingowej przedsiebiorstwa, Handel We-
wnetrzny, Wydawnictwo Politechniki Poznanskiej, Poznan 2017, s. 133.

P. Kotler, K. L Keller, Alexander Chernev, Marketing, Wydawnictwo Rebis, Warsza-
wa 2025. S. 318-319.
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« marketing szeptany,

o publicity i public relations,
o sprzedaz osobista,

o opakowanie.

Podsumowujac wskazane elementy, jasno nalezy podkresli¢, ze znalazly
sie tam zaréwno elementy online, jak i elementy tradycyjne.

Sam proces tworzenia i realizacji dziatan z zakresu komunikacji marke-
tingowej zrealizowa¢ nalezy zgodnie z nastepujacymi podpunktami:

» wyznaczenie celu,

« wskazanie odbiorcéw,

o okreslenie przestania,

o wybdr mediow,

o kreatywne opracowanie,

o pomiar skutecznosci.

Komunikacja marketingowa, aby mogla by¢ skuteczna, powinna by¢
spojna dla wszystkich dziatan organizacji.

2. Branza fitness i toczaca si¢ w niej konsolidacja

Branza fitness w Polsce dynamicznie rozwija si¢ od konca lat 90., a w ostat-
nich latach jej potencjat zostal dodatkowo wzmocniony przez rosngca $wia-
domos¢ zdrowotng Polakéw i zmiang stylu zycia. Wedlug raportu Europe-
Active i Deloitte, Polska znajduje si¢ w czotéwce najszybciej rozwijajacych
sie rynkow fitness w Europie — w 2022 r. liczba cztonkéw kluboéw wzrosta
o blisko 9%, a wartos¢ branzy osiagnela ok. 4,2 mld zlotych’.

Pandemia COVID-19 wprawdzie czasowo zahamowala wzrost, jednak
juz od 2023 r. obserwujemy odbicie - liczba klubéw i uczestnikéw znowu
ro$nie, a nowe inwestycje oraz innowacje napedzaja konkurencje;4.

Na rynku funkcjonuja zar6wno wielkie sieci ogélnokrajowe, jak i mniej-
sze, lokalne kluby. Najwieksze sieci — Xtreme Fitness (ponad 100 klubéw),
Zdrofit (94), Well Fitness (73), 36 Minut (64), czy Just Gym (47) - dyna-

EuropeActive & Deloitte (2022), European Health & Fitness Market Report 2022.
EuropeActive, https://www.europeactive.eu/resources /reports/market-reports.

Retailnet.pl (2025, 21 marca), Polska ma duzy potencjat do rozwoju rynku klubéw
fitness, https://retailnet.pl/2025/03/21/raport-po-pierwsze-lokalizacja-klubu-fitness/ .
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micznie si¢ rozwijaja, inwestujac w nowe lokalizacje i nowoczesny sprzet
oraz podejmujac dziatania konsolidacyjne’. Réwnoczesnie w Polsce dziata
nadal wiele niezaleznych sitowni i klubéw, co tworzy duze zréznicowanie
oferty w zakresie cen, wyposazenia i dostepnych ustug®.

Charakterystyczng cecha rynku fitness w Polsce jest dynamiczny wzrost
liczby cztonkéw - coraz wigcej os6b decyduje si¢ na regularne ¢wiczenia
i korzystanie z klubu fitness. Trend ten wzmacnia popularyzacja zdrowego
stylu Zycia oraz aktywnosci fizycznej jako elementu profilaktyki zdrowot-
nej’. Kolejng cecha jest z pewnoscia duzy potencjat rozwoju poza wielkimi
miastami — podczas gdy rynek w duzych aglomeracjach (np. Warszawa,
Krakoéw, Katowice) jest juz mocno konkurencyjny i nasycony, to w mniej-
szych miastach nadal brakuje nowoczesnej infrastruktury fitness. Szacu-
je sie, ze ponad 7 mln Polakéw mieszka w miejscowosciach, gdzie oferta
klubow jest niewystarczajaca lub w ogdle jej nie ma - stanowi to ogrom-
na szanse¢ i wyzwanie dla branzy, ktéra powinna rozszerza¢ ekspansje na
mniejsze regionyg.

Obecnie kluby fitness inwestuja w innowacje: sprzet najnowszej gene-
racji, aplikacje mobilne, zajecia online, automatyczne systemy wejs¢ oraz
elastyczne modele cztonkostwa (np. abonamenty 24/7, karty partnerskie,
systemy lojalno$ciowe). Coraz wiekszym zainteresowaniem cieszy si¢ takze
trening personalny i indywidualne plany ¢wiczen’.

Nieréwna dostepno$¢ i zréznicowana gestos¢ klubow — wojewddztwo
mazowieckie, $laskie i matopolskie maja najwieksza liczbe sitowni; z kolei
w wojewddztwach podlaskim, $§wietokrzyskim i opolskim infrastruktura

Fit.pl (2025, 12 marca), Polski rynek fitness w 2024 roku — dynamiczny rozwdj, nie-
réwna dostepnosé i potencjat ekspansji, https://www.fit.pl/fitbiz/polski-rynek-fitnes-
s-w-2024-roku-dynamiczny- rozwoj-nierowna-dostepnosc-i-potencjal-ekspansji/
21925.

Xtreme Fitness Gyms (2025, 6 marca), [Raport] Rynek fitness w Polsce wcigz ma
potencjat wzrostu, https://retailnet.pl/2025/03/06/raport-xtreme-fitness- gyms-ry-
nek-fitness-w-polsce-wciaz-ma-potencjal-wzrostu/.

Pakis.pl (2025, 14 kwietnia), Co nowego w branzy? Trendy fitness 2025, https://pa-
kis.pl/aktualnosci/co-nowego-w-branzy-trendy-fitness-2024/.

Retailnet.pl (2025, 21 marca), Polska ma duzy potencjat do rozwoju rynku klubow
fitness, https://retailnet.pl/2025/03/21/raport-po-pierwsze-lokalizacja-klubu-fitness/.
Pakis.pl (2025, 14 kwietnia), Co nowego w branzy? Trendy fitness 2025, https://pa-
kis.pl/aktualnosci/co-nowego-w-branzy-trendy-fitness-2024/.
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sportowa jest znacznie stabsza. Srednio w Polsce na jedng sitownie przypa-
da ok. 5900 oséb, co pokazuje, ze konkurencja na rynku jest duza, a oferta
jeszcze nie w pelni zaspokaja zapotrzebowanie spotecznosci lokalnych'.

Mimo rozwoju, branza fitness boryka si¢ z réznymi wyzwaniami, jakimi
s3 wysokie koszty energii, czynszow i wynagrodzen dla pracownikéw oraz
rosngca presja zadluzenia. Utrzymuje sie silna rywalizacja cenowa, co wy-
musza podnoszenie standardu ustug i stalg innowacyjnos¢!'!.

Rynek fitness w Polsce to branza, ktéra w ostatnich latach doswiadczyta
zaréwno dynamicznego wzrostu, jak i powaznych turbulencji, zwlaszcza
w okresie pandemii COVID-19. Uderzenie lockdownoéw i niepewnos¢ go-
spodarcza sprawily, ze wiele mniejszych klubéw oraz lokalnych przedsie-
biorcoéw staneto przed wyzwaniem utrzymania ptynnosci finansowej.

Jednocze$nie pojawila sie szansa dla duzych sieci, ktore dzieki lepszym
zasobom kapitalowym i efektom skali mogly podejmowac¢ dzialania konso-
lidacyjne - przejmowac mniejsze podmioty i budowac silniejsze struktury
organizacyjnelz.

Najwigkszym beneficjentem i sila sprawcza konsolidacji stala si¢ spotka
Benefit Systems, do ktorej nalezy marka Zdrofit. Od konica 2023 do polowy
2025 r. Benefit Systems wchlonat kilkanascie lokalnych klubow oraz cate
sieci, m.in. Good Luck Club czy MyOrganigq.

Dzigki kolejnym akwizycjom spétka przekroczyta juz 100 lokalizacji
w calej Polsce, stajac sie najwiekszym graczem na polskim rynku fitness'”.
Inne duze sieci, takie jak Medicover, réwniez dynamicznie si¢ rozwijajg -
w 2025 r. Medicover, zarzadzajacy m.in. Just Gym, Well Fitness i McFit,
przejat kluby CityFit, rozszerzajac swoje portfolio o kolejne 16 lokalizacji.
Proces ten zostal jednak objety nadzorem UOKIK, ktéry wymogt odsprze-

10 Fit.pl (2025, 12 marca), Polski rynek fitness w 2024 roku — dynamiczny rozwoyj, nie-

réwna dostgpnosé i potencjat ekspansji,
1 Bankier.pl (2025, 16 marca), Branza fitness tonie w dtugach. Niesprzyjajgcych czyn-
nikéw jest kilka, https://www.bankier.pl/wiadomosc/Branza-fitness-tonie-w- dlu-
gach-Niesprzyjajacych-czynnikow-jest-kilka-8906024.html.
Forbes (2022, 3 listopada), Konsolidacja rynku fitness bedzie postepowac, https://
www.forbes.pl/biznes/konsolidacja-rynku-fitness-bedzie-postepowac/kr6dgtp.

12

13 Fit.pl (2025, 12 marca), Polski rynek fitness w 2024 roku - dynamiczny rozwdj, nie-

réwna dostgpnosé i potencjat ekspansji, https://'www.fit.pl/fitbiz/polski-rynek-fitnes-
s-w-2024-roku-dynamiczny-rozwoj-nierowna-dostepnosc-i-potencjal-ekspansji/
21925.
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daz niektérych klubéw w duzych miastach, by zapobiec monopolizacji
rynku ustug fitnessowych'*,

Do kluczowych czynnikéw, napedzajacych konsolidacje, naleza: rosna-
ce koszty prowadzenia dzialalnosci (energia, wynagrodzenia, czynsze),
presja inflacyjna, zmiana nawykéw konsumenckich oraz potrzeba inwe-
stycji w nowoczesne technologie. Klienci coraz czgsciej wybierajg kluby
o wysokim standardzie i szerokiej ofercie — dostepnych w modelu abona-
mentowym lub pod jednym karnetem. Kluby sieciowe przyciagaja prostota
obstugi, licznymi benefitami (np. aplikacje mobilne, szeroki wybor zajeé
grupowych) oraz mozliwo$cig swobodnego korzystania z wielu lokalizacji
na terenie kraju'”,

Z kolei dla samych wtascicieli klubéw, zwlaszcza mniejszych, konsoli-
dacja staje si¢ czgsto koniecznoscia warunkujacg dalsze funkcjonowanie.
Duze sieci mogg oferowac lepsze warunki dostawcom, inwestowa¢ w no-
woczesny sprzet i marketing oraz prowadzi¢ rozbudowane dzialania lojal-
nosciowe. W efekcie niezalezne podmioty staja przed wyzwaniem: albo
beda czedciag wigkszej organizacji, albo — w obliczu malejacych marz i ro-
sngcych kosztéw — opuszcza rynek.

Proces konsolidacji ma szerokie, wielopoziomowe konsekwencje.
Przede wszystkim prowadzi do standaryzacji ustug, podniesienia jakosci
infrastruktury oraz wprowadzenia innowacji technologicznych. Obstuga
klienta, oferta zaje¢ i wyposazenie klubow staja si¢ bardziej przewidywal-
ne i czesto wyzszej jakosci. Konsumenci zyskuja dostep do szerokiej oferty
w ramach jednej karty cztonkowskiej oraz gwarancje stabilnosci dziatalno-
$ci klubu - raczej nie spotyka si¢ sytuacji gwaltownego zamkniecia placow-
ki, jak to bywalo w przypadku mniejszych firm'®.

' Business Insider (2025, 7 kwietnia), Wielkie przejecie w branzy fitness. UOKiK méwi

Ltak”, ale nie bez warunkow, https://businessinsider.com.pl/wiadomosci/wielkie-

przejecie-w-branzy-fitness-uokik-mowi-tak-ale-nie-bez-warunkow/ 0xd9dty.

5 Fit.pl (2025, 12 marca), Polski rynek fitness w 2024 roku - dynamiczny rozwoj, nie-

réwna dostepnosé i potencjat ekspansji, https://www.fit.pl/fitbiz/polski-rynek-fitnes-
s-w-2024-roku-dynamiczny-rozwoj-nierowna-dostepnosc-i-potencjal-ekspansji/
21925.
Fit.pl (2024, 19 listopada), Miliony zlotych za kluby fitness. Koncentracja branzy,
https://www.fit.pl/fit-biz/miliony-zlotych-za-kluby-fitness-koncentracja-branzy/
21326.
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Z kolei negatywnym aspektem konsolidacji jest wypieranie z rynku
mniejszych klubéw, co ogranicza réznorodnos¢ oferty i moze dtugotermi-
nowo wplywa¢ na wzrost cen ustug. Ubozeje takze srodowisko lokalnych
przedsiebiorcow. W duzych miastach juz mozna dostrzec realng domina-
cje kilku marek, a oferta niezaleznych klubéw staje si¢ coraz mniej wi-
doczna'’. Analitycy sg zgodni, ze proces konsolidacji bedzie kontynuowa-
ny. Na rynku pozostang gléwnie najsprawniej zarzadzane, innowacyjne
sieci oraz kluby niszowe, wyspecjalizowane w okreslonych typach zaje¢ lub
grupach docelowych. Zmianom sprzyja rozwdj platform cyfrowych, popu-
larnos$¢ programéw lojalnosciowych i korzystanie z benefitéw pracowni-
czych (np. MultiSport)',

Jednoczesnie pandemia, inflacja i zmiany gospodarcze wymuszaja na
branzy elastyczno$¢ - nawet najwieksze sieci musza nieustannie szukac in-
nowacji i nowych segmentéw klientow.

Szacuje sie, Ze do konica 2025 r. udzial sieciowych klubéw w rynku prze-
kroczy 60%, a dalsza konsolidacja bedzie sprzyjata inwestycjom w nowe
technologie, automatyzacje¢ proceséw obslugi i rozbudowe oferty online.
Ten nowy etap rozwoju rynku fitness w Polsce oznacza wzrost profesjona-
lizacji sektora, ale takze stawia pod znakiem zapytania przyszto$¢ matych,
niezaleznych klubow'’,

3. Studium przypadku

Autorzy pracy w celu pelnego zobrazowania zagadnienia zastosowali me-
tode studium przypadku. Taki sposéb prowadzenia badan pozwala zbada¢
poczynania przedsigbiorstwa w sposob praktyczny. Podejscie to jest bardzo
cenione w naukach o zarzadzaniu.

17 Bankier.pl (2025, 16 marca), Branza fitness tonie w diugach. Niesprzyjajgcych

czynnikow jest kilka, https://www.bankier.pl/wiadomosc/Branza-fitness-tonie-w-
dlugach- Niesprzyjajacych-czynnikow-jest-kilka-8906024.html.
18 Fit.pl (2024, 19 listopada), Miliony zlotych za kluby fitness. Koncentracja branzy,
https://www.fit.pl/fit-biz/miliony-zlotych-za-kluby-fitness-koncentracja-branzy/

21326.

Bankier.pl (2025, 16 marca), Branza fitness tonie w dtugach. Niesprzyjajgcych czyn-
nikéw jest kilka, https://www.bankier.pl/wiadomosc/Branza-fitness-tonie-w -dlu-
gach-Niesprzyjajacych-czynnikow-jest-kilka-8906024.html.
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Na potrzeby pracy opracowaniu zostaly poddane dwa przedsigbiorstwa.
Pierwszym z nich jest Benefit Systems, toczacy swoje dzialania pod mar-
kami Zdrofit, Total Fitness czy Saturn. Drugg organizacja jest Medicover,
ktory angazuje si¢ w rynek sitowni za pomocg marek Well Fitness oraz Just
Gym.

Na wstepie wskazac nalezy, ze oba przedsigbiorstwa majg réznorakie po-
dejscie do komunikacji marketingowej. W przypadku marek Benefit Sys-
tems jest to scentralizowane dla calego portfela. Drugie przedsiebiorstwo
natomiast prowadzi niezalezng komunikacje dla Well Fitness i Just Gym.

W Benefit Systems calo$¢ zintegrowanej komunikacji marek odbywa
sie pod hastem: Ruch to co lubisz. Dziatania te sg realizowane zar6wno
online w postaci mediéw spolecznosciowych czy Google Ads, jak réwniez
w sposob z wykorzystaniem tradycyjnych nos$nikéw jak bilbordy, plakaty
czy citylighty.

Rysunek 1. Komunikacja marketingowa Benefit Systems

y ‘/ " \
.
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Zrédto: media spotecznosciowe Benefit Systems
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Komunikacja ta jest spojna dla wszystkich marek. Grafiki s3 wrecz
identyczne. Jedyna roznice stanowia zmiany kolorystyki w zaleznosci od
brandu. W Zdroficie dominuje kolor niebieski, w Total Fitness pojawia si¢
w wigkszej iloéci szary i pomaranczowy. Fitness Academy natomiast zdo-
minowane jest przez czerwony. Dokonujac poglebionej analizy, mozna
zobaczy¢, ze content w komunikacji jest tworzony jeden dla calej grupy
i rozni sie wspomniang paleta kolorystyczna.

Sama komunikacja marketingowa ma za zadanie motywowac ludzi do
uprawiania sportu. Prezentuje osoby zaangazowane w rézne dyscypliny
sportowe, ktdre to mozna znalez¢ nastepnie w klubach sieci. Co wazne,
w komunikacji sie¢ trafnie wykorzystuje sylwetki treneréw i instruktoréow
pracujacych w owej organizacji. Taki zabieg ma za zadanie budowac auten-
tycznos¢ marki i relacje z klubowiczami.

Przedsi¢biorstwo prowadzi réwniez dzialania marketingowe z wyko-
rzystaniem mediow spolecznosciowych. Tu réwniez wykorzystano zabieg
identycznej komunikacji dla kazdej marki.

Rysunek 2. Media spofecznosciowe Benefit Systems
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Zrédto: media spotecznosciowe Benefit Systems

Proces spojnej komunikacji daje Benefit Systems wiele korzysci, gtéwna
jest aspekt kosztowy. Druga natomiast jest budowanie relacji z klubowi-
czami i ich oczekiwania. Wszystkie kluby Benefit Systems maja wspolny
mianownik. Do kazdego z nich mozna wej$¢ na karte sportowa multisport,
co za tym idzie klubowicze bardzo czgsto przenikaja pomiedzy markami.
Kluby te tez nierzadko zlokalizowane sg w bliskim sgsiedztwie. Bardzo cze-
sto dany klubowicz jednego dnia odbywa trening w Total Fitness, a nastep-
nego dnia udaje sie do pobliskiej sitowni Zdrofitu.

W ramach komunikacji sie¢ wykorzystuje rowniez aplikacje - Zdro-
wappke - jest jedna na wszystkie brandy. Jedyna rdéznica to logo, ktore sie
zmienia w zaleznosci od wyboru klubu. Aplikacja ta jest wykorzystywana
zarbwno w aspekcie administracyjnym (mozliwo$¢ zapiséw na zajecia)
i sprzedazowym - wystepuja tu liczne promocje dla klubowiczéw, jak row-
niez najwazniejszym z perspektywy owego opracowania — komunikacji mar-
ketingowej. Aplikacja ta ma za zadanie budowac relacje z klubowiczami.

238



Komunikacja marketingowa branzy fitness w dobie konsolidacji z wykorzystaniem aspektu Al

Rysunek 3. Zdrowappka
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Zrodto: aplikacja Benefit Systems

Drugim aspektem poddanym analizie przez autoréw s3 poczynania
Medicover. Tu komunikacja marketingowa jest odmienna niz w Benefit
Systems. Zaréwno Well Fitness jak Just Gym majg inng komunikacje¢ mar-
ketingowa.

Jako pierwszy zostal poddany analizie Well Fitness. Tutaj komunikacja
marketingowa opiera si¢ m.in. na hasle Well This is Fitness. W ramach tych
dziatan marka chciala pokaza¢, jak wyglada sport od prawdziwej strony.
Komunikowali, ze nie sg to ludzie wygladajacy jak z topowych czasopism,
lecz osoby zmeczone, ktérym plynie pot z czola, ale jednoczesnie szczgsli-
we, ze moga trenowac. Ten zabieg marketingowy ma budowac¢ autentycz-
nos$¢ marki. Dziatania te wykorzystano zaréwno w tradycyjnej komunikacji
marketingowej, jak np. bilbordy zlokalizowane w topowych przestrzeniach,
w centrach miast jak réwniez w Internecie.

Marka w swojej komunikacji wykorzystuje réwniez aplikacje. Ma ona
jednak duzo mniej funkcjonalnosci niz Zdrowappka, ktéra oprocz funkeji
zapisOw na zajecia wnosi wiele wartoéci dodanej jak np. darmowe plany
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treningowe. Rozwigzanie Well Fitness pozostawia jeszcze wiele przestrzeni
w tym aspekcie.

Rysunek 4. Komunikacja marketingowa Well Fitness
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Zrédto: https://nowymarketing.pl/well-this-is-fitness-well-fitness-popularyzuje-prawdziwe-oblicze-trenin-
gu-dalekie-od-instagramowych-filtrow/

#Czas trwania promoci:16.09.2024 - 2810. 2024.
Szczegély i regulamin dostepne na www.wellfitness. pl

A

Rysunek 5. Media spofecznosciowe Well Fitness
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Zrodto: media spotecznosciowe Well Fitness
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Kolejng marka, poddang analizie studium przypadku, jest Just Gym.
Przedsigbiorstwo to swoje dzialania marketingowe adresuje do mlodszego
pokolenia. Komunikacja jest prowadzona w sposéb mocno wyrézniajacy
marke z grona konkurencji.

Dzialania te maja zabawny charakter. Inspirowane sg sytuacjami, ktore
w glowach odbiorcéw przychodza na mysl w momencie dywagowania o si-
towni jak np. osoba uczeszczajaca na sifownig jest dzikiem a nie leszczem.

W komunikacji, w mediach spotecznosciowych, przedsigbiorstwo bar-
dzo silnie wykorzystuje sylwetki oséb ¢wiczacych. Jednak ich przedstawie-
nie jest niesztampowe. Marka Just Gym odrdznia si¢ réwniez tym od Well
Fitness, Ze nie posiada aplikacji mobilne;.

Rysunek 6. Komunikacja marketingowa Just Gym

justgym.pl

RACIBORZ, ul. Ogrodowa 46

justgym.pl

Zradio: https://expansja.pl/portfolio-realizacje/just-gym-kompleksowa-obsluga-marki-strategia-komuni-
kacja-kreacja/
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Rysunek 7. Media spoteczno$ciowe Just Gym
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Zrédio: media spofecznosciowe Just Gym

Podsumowujac dziatania Well Fitness i Just Gym nalezy jasno wskazac,
ze owa komunikacja mocno si¢ od siebie rézni. Wynika to z faktu, ze klient
Medicover nie jest homogeniczny i oczekiwania wzgledem danej marki sg
odmienne.

4. Propozycja rozwigzan z zakresu Al

Branza fitness bardzo mocno si¢ rozwija i nalezy jasno podkresli¢, ze nie
bedzie wolna od rozwigzan z zakresu Al Juz teraz wida¢ ten trend w ko-
munikacji marketingowej, kiedy to chociazby boty odpowiadaja na wiado-
moéci klientow.

Na podstawie przeprowadzonych badan ankietowych, zdaniem auto-
réw, zaréwno Benefit Systems, jak i Medicover w swojej komunikacji mar-
ketingowej moga wykorzystac takie parametry, jak:
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» personalizowane programy lojalnosciowe,
 indywidualne newslettery,

« analiz¢ nastroju,

» rekomendacje treningow.

Wskazane rozwigzania beda pomagaly jeszcze w wigkszym stopniu
trafniej dopasowywac dzialania marketingowe pod konkretnego klienta.
Pozwoli to ograniczy¢ dziatania marketingu masowego, a w pelni realizo-
wac koncepcje marketingu relacji.

5. Podsumowanie

Marketing jest jednym z najszybciej i najprezniej rozwijajacych si¢ obsza-
réw z zakresu nauk o zarzagdzaniu i jakosci. Co za tym idzie jest bardzo po-
datny na zmiany i nowos$ci. W obecnych czasach prowadzenie komunikacji
marketingowej bez aspektu Al staje si¢ wrecz nierealne.

W oparciu o przeprowadzone badania cel pracy zostal osiagniety. Auto-
rzy ukazali znaczenie komunikacji marketingowej w kontekscie postepuja-
cych proceséw konsolidacyjnych w sektorze fitness.

Dzialania te zostaly przeprowadzone z wykorzystaniem metody studium
przypadku dwoch lideréw branzy fitness: Benefit Systems oraz Medicover.
Rozwazania te zostaly podparte aspektem teoretycznym.

W koncowej czgséci pracy wskazano propozycje wlasnych rozwigzan
w zakresie Al, ktére pomoga w wigkszym stopniu trafniej dopasowywaé
dziatania marketingowe pod konkretnego klienta.
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Sztuczna inteligencija jako kluczowy naped
innowacji w branzy modowe;

Streszczenie

Sztuczna inteligencja rewolucjonizuje branze modowa, wptywajac na pro-
jektowanie, marketing oraz obstuge klienta. Znaczenie AI w modzie ro-
$nie w zwigzku z dynamicznymi zmianami w preferencjach konsumentdw,
rosnacg konkurencjg na rynku oraz koniecznoscig szybkiego reagowania
na trendy. Postep technologiczny umozliwia firmom modowym wdrazanie
innowacyjnych rozwigzan, ktore wczesniej nie byly mozliwe. W projekto-
waniu Al umozliwia szybkie tworzenie r6znorodnych wariantéw kolekgji,
eksperymentowanie z materialami i kolorami oraz personalizacje produk-
tow, co zwigksza efektywnos¢, ogranicza koszty produkcji i wspiera inno-
wacyjne podejscie do kreacji. W marketingu automatyzuje tworzenie tresci,
personalizuje kampanie i analizuje trendy oraz preferencje konsumentéw,
zwiekszajac zaangazowanie klientéw i przychody firm. W obszarze obstugi
klienta nowoczesne chatboty prowadzg spersonalizowane rozmowy, a wir-
tualne przymierzalnie podnosza komfort zakupoéw, lojalno$¢ i satysfakeje
konsumentow. Al taczy kreatywno$¢, automatyzacje i zréwnowazony roz-
woj, otwierajac nowe perspektywy rozwoju calej branzy modowe;.

Slowa kluczowe: sztuczna inteligencja, branza modowa, innowacje
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Wprowadzenie

W ostatnich latach sztuczna inteligencja (AI) zyskata kluczowe znaczenie
w transformacji przemystu modowego, wplywajac na procesy projekto-
wania, produkcji, marketingu oraz obstugi klienta. Dynamiczny rozwoj
technologii AI umozliwia nie tylko automatyzacje zlozonych operacji, lecz
réwniez wspiera kreatywno$¢ i innowacyjnos$¢ w tworzeniu produktéw,
a takze pozwala na personalizacje¢ oferty na niespotykang wczesniej skale.
Dotychczasowe badania pokazuja, ze integracja narzedzi sztucznej inteli-
gencji z procesem projektowania odziezy moze skroci¢ czas przygotowa-
nia kolekcji nawet o kilkadziesigt procent, jednoczesnie zwigkszajac liczbe
wariantow projektow analizowanych na etapie koncepcji. Dzigki zdolnosci
uczenia si¢ na podstawie wczesniejszych projektéw oraz trendéw rynko-
wych, Al potrafi generowac propozycje odpowiadajace zaréwno estetyce
marKki, jak i aktualnym oczekiwaniom klientéw. Takie rozwigzania znajduja
zastosowanie nie tylko w segmencie masowym, lecz takze w branzy luksu-
sowej, gdzie szybkos¢ reakeji na zmieniajgce sie preferencje odbiorcow jest
kluczowym czynnikiem przewagi konkurencyjnej'. Celem niniejszej pracy
jest analiza roli sztucznej inteligencji jako narzedzia innowacji w branzy
modowej, ze szczegdlnym uwzglednieniem wpltywu Al na procesy kre-
atywne, dziatania marketingowe oraz bezposrednia obstuge klienta. Praca
odnosi si¢ do najnowszych przykladéw praktycznego zastosowania tech-
nologii AI w firmach odziezowych, a takze do wynikéw badan naukowych
dotyczacych efektywnosci i wyzwan zwigzanych z implementacja tych roz-
wigzan. Ponadto, oméwione zostang aspekty zréwnowazonego rozwoju
oraz personalizacji, ktére w kontekscie mody stajg sie coraz wazniejszymi
elementami strategii biznesowych”. Przeprowadzone rozwazania maja na
celu wskazanie, jak sztuczna inteligencja rewolucjonizuje tradycyjne po-
dejécia i jakie perspektywy otwiera przed branza modowa w kontekscie
zwigkszania innowacyjnosci, efektywnosci oraz zadowolenia klientow.

! J. Dou (2024), The application and challenges of artificial intelligence in the fashion

and luxury industry, https://www.ewadirect.com/proceedings/ace/article/view/
10266 [dostep: 14.08.2025].

D. Chen (2025), Optimizing fashion and textile marketing through AI-powered con-
tent generation and English language personalization for international branding, Ap-
plied Mathematics and Nonlinear Sciences, https://doi.org/10.2478/amns-2025-
0840.
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Sztuczna inteligencja jako narzedzie innowacji
w projektowaniu mody

Wspolczesna branza modowa coraz czesciej wykorzystuje sztuczng inte-
ligencje jako istotny element wspierajacy procesy tworcze i innowacyjne.
Tradycyjne metody, bazujace na analizach trendéw i raportach rynkowych,
ustepuja miejsca narzedziom, ktore w czasie rzeczywistym potrafig anali-
zowac ogromne ilosci nieustrukturyzowanych danych, takich jak materialy
wideo z mediéw spotecznodciowych czy réznorodne dane konsumenckie.
Dzigki temu mozliwe jest szybkie modelowanie trendéw oraz analiza sen-
tymentu, co pozwala na bardziej precyzyjne i aktualne dostosowanie ko-
lekcji do oczekiwan odbiorcéw’. Badania naukowe wskazuja, ze sztuczna
inteligencja rewolucjonizuje procesy projektowania mody, pozwalajac na
lepsza wspdlprace czlowieka z technologia, co zwigksza innowacyjnos¢
i efektywno$¢ pracy twércow®. Al umozliwia projektantom wprowadza-
nie szkicow i szczegdtow dotyczacych materiatéw, kolorow czy wzoréw do
specjalnych platform, ktére automatycznie generuja szeroki wachlarz wa-
riantow projektow. Takie rozwigzanie pozwala tworcom na eksperymento-
wanie z ogromng réznorodnoscia styloéw bez koniecznosci recznego opra-
cowywania kazdej koncepcji, co znacznie przyspiesza proces projektowania
oraz obniza koszty produkcji prébek’. To podejscie udowadnia, ze Al nie
zastepuje, lecz rozszerza zakres mozliwosci tworczego procesu, zachowujac
integralno$¢ wizji projektantéw®. Ponadto, mozliwe jest tworzenie limito-
wanych, innowacyjnych kolekgji, a takze unikalnych projektéw powstatych

3 H.Harreis, T. Koullias, R. Roberts, K. Te (2023), Generative AL: Unlocking the future

of fashion. McKinsey & Company, https://digital-humanai.io/wp-content/uplo-
ads/2023/03/Generative-AI-Unlocking-the-future-of-fashion.pdf [dostep: 14.08.
2025].

Y. K. Lee (2023), Jak zlozone systemy angazujqg si¢ w tworzenie projektow mody: wy-
korzystanie sztucznej inteligencji. Thinking Skills and Creativity, https://nafalinauki.
pl/aktualnosci/czy-sztuczna-inteligencja-zrewolucjonizuje-projektowanie-mody/
[dostep: 14.08.2025].

J. Porayska (2024), Czy Al zmieni oblicze projektowania mody? Mtodzi Specjalisci
Kreatywnosci i Projektowania Ubra#, https://mskpu.pl/2024/01/07/czy-ai-zmieni-
oblicze-projektowania-mody-narzedzia-ai/ [dostep: 14.08.2025].

A.Roy (2024), Fashion Innovation Driven by Al: Transforming Design, Manufactur-
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FullText/5959 [dostep: 14.08.2025].
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we wspolpracy kilku marek, gdzie generatywna Al wspiera szybkie testo-
wanie i optymalizacje pomystéw’. Badania wskazujg, ze Al wspomaga
proces tworzenia odziezy, modelujac etapy pracy projektantéw - od analiz
trendéw po generowanie propozycji silnie inspirowanych estetyka marki -
co przeklada si¢ na wzmocnienie efektywno$ci kreatywnej i redukcje czasu
produkgji.

Innym, przelomowym zastosowaniem Al jest personalizacja produk-
tow, na przyktad okulardw, ktore moga by¢ dostosowywane do indywidual-
nej topografii twarzy klienta za pomoca technologii rozpoznawania twarzy.
Takie podejscie nie tylko zwigksza komfort uzytkowania, ale takze pozwala
spelni¢ wysokie oczekiwania estetyczne i funkcjonalne odbiorcéw. Rozwoj
inteligentnych systemdéw umozliwia precyzyjne dopasowanie nie tylko roz-
miardw, ale takze stylu, co jest wykorzystywane w praktyce przez wiele firm
z branzy modowej®. Ponizsze przyktady odnosza sie do zastosowania Al
gléwnie w procesach twdrczych i projektowych, natomiast jej wplyw na
marketing i sprzedaz zostanie oméwiony w dalszej czeéci pracy:

« Nike - marka wykorzystuje AI do personalizacji Done
obuwia poprzez platforme ,,Nike By You”, kto-
ra pozwala klientom na stworzenie wlasnych,
unikalnych modeli butéw. Uzytkownik wybiera
sposrod szerokiego zakresu modeli, a nastgpnie
moze dostosowa¢ niemal kazdy element buta -

od koloru jezyka, paneli bocznych, Swoosha,
po rodzaj materiatu i detale, takie jak hafty .  wwgre

czy podeszwa. Proces personalizacji odbywa si¢ e I o

w trybie 3D, co umozliwia wizualizacje¢ projek- ®
tu przed zakupem oraz pelng swobode¢ twérczg. e
Zrodto: Nike (2025), Nike

By You , Nike, Inc.,
https://www.nike.com/nike-by-you

M. Ciesielski (2023), Sam bedziesz sobie projektowaé ubrania. Branze mody czeka
rewolucja, Forsal.pl, https://forsal.pl/lifestyle/technologie/artykuly/8792984,sam-
bedziesz-sobie-projektowac-ubrania-branze-mody-czeka-rewolucja.html [dostep:
14.08.2025].

M. Ciesielski (2023), Sam bedziesz sobie projektowaé ubrania. Branze mody czeka
rewolucja, Forsal.pl, https://forsal.pl/lifestyle/technologie/artykuly/8792984,sam-

bedziesz-sobie-projektowac-ubrania-branze-mody-czeka-rewolucja.html [dostep:
14.08.2025].
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Al wspiera ten proces, analizujac popularne wzory oraz pomagajac
w wyborze elementéw dopasowanych do indywidualnych preferencji
klientéw. Technologia znacznie przyspiesza projektowanie i zwigksza
zaangazowanie uzytkownikow, bedac jednoczesnie narzedziem inspi-
rujacym projektantow’.

Unspun - marka specjalizuje si¢ w produkcji dzinséw na miare z wy-
korzystaniem skanowania 3D i zaawansowanych systemoéw Al Dzigki
temu dokfadnie mierzy si¢ sylwetke klienta, co pozwala na stworzenie
idealnie dopasowanego produktu. Al optymalizuje proces projekto-
wania oraz minimalizuje odpady i zwroty, co ma wymiar ekologiczny
oraz ekonomiczny. Unspun stosuje te innowacje, aby oferowa¢ bardziej
zréwnowazong mode, oparta na realnych potrzebach uzytkownikow'®.

Zrédto: Sourcing Journal (n.d.), Unspun jeans’ denim fit technology uses 3D weaving for fashion
sustainability, https://sourcingjournal.com/denim/denim-innovations/unspun-jeans-denim-fit-
technology-3d-weaving-fashion-sustainability-283417/

9

10

Nike (2025), Personalizowane Buty Nike By You, https://www.nike.com/pl/nike-by-
you [dostep: 14.08.2025].

M. Arisekola (2025), The Growing Demand for Hyper-Personalisation in Fashion:
How AI and Digital Design Tools Are Enabling, Fibre2Fashion.pl, https://www.fi-
bre2fashion.com/industry-article/10382/the-growing-demand-for-hyper-perso-
nalisation-in-fashion-how-ai-and-digital-design-tools-are-enabling[dostep: 14.08.
2025].
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Przykladem praktycznego wdrozenia technologii Al jest réwniez pokaz
mody, zorganizowany w grudniu 2022 r. przez zesp6t AiDLab z Hongkon-
gu, podczas ktorego zaprezentowano projekty wspierane Al. Wykorzy-
stanie narzedzi, takich jak Cala, Designovel czy Fashable, pokazuje, jak
technologia ta rewolucjonizuje procesy twoércze w modzie, pozwalajac na
generowanie nowych pomyslow, szybkie testowanie wariantéw projektow
oraz znaczace przyspieszenie pracy zespoléw kreatywnych'’,

Zrédto: AiDLab. (2022). Fashion X Al: 2022-2023 Fashion Show & Forum, https://www.aidlab.hk/en/
event-detail/fashion-x-ai-2022-2023-fashion-show-forum

Warto podkresli¢, ze wspolpraca miedzy projektantem a Al nie eliminu-
je ludzkiego wkladu, ale wzmaga jego kreatywno$¢ poprzez automatyzacje
powtarzalnych elementow i szybka iteracje pomystow'?. Z tego powodu Al

"' H. Harreis, T. Koullias, R. Roberts, K. Te (2023), Generative AL: Unlocking the future

of fashion. McKinsey & Company, https://digital-humanai.io/wp-content/uploads/
2023/03/Generative-AI-Unlocking-the-future-of-fashion.pdf [dostep: 14.08.2025].

Y. K. Lee (2023), Jak zlozone systemy angazujq si¢ w tworzenie projektow mody: wy-
korzystanie sztucznej inteligencji. Thinking Skills and Creativity, https://nafalinauki.
pl/aktualnosci/czy-sztuczna-inteligencja-zrewolucjonizuje-projektowanie-mody/
[dostep: 14.08.2025].
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jest postrzegana jako narzedzie wspierajace rozwoj nowych form wyrazu
i edukacji w modzie, angazujac zaréwno profesjonalistow, jak i amatoréw

do tworczego dzialania®.

AI w marketingu modowym

Wspolczesny marketing w branzy modowej stoi przed wyzwaniem szyb-
kiego reagowania na zmieniajace si¢ trendy oraz rosnacg konkurencje
w kanatach cyfrowych, zwlaszcza w mediach spotecznosciowych. W tym
kontekscie sztuczna inteligencja (AI) staje si¢ kluczowym narzedziem, kto-
re umozliwia marketerom szybkie i efektywne generowanie kreatywnych
tresci oraz strategii kampanii marketingowych. Al pozwala na automa-
tyczne tworzenie réznorodnych materiatéw marketingowych, takich jak
krotkie filmy wideo, ktore sg szczegélnie efektywne na platformach, takich
jak TikTok, gdzie sukces nie zalezy od pojedynczego uniwersalnego wzo-
ru, lecz od intensywnosci i réznorodnosci publikowanych tresci. Im wiecej
materialéw marka udostepni, tym wigksze szanse na osiggniecie statusu
trendu, a co za tym idzie, na zwickszenie rozpoznawalnosci i wzrost sprze-
dazy'. Wykorzystanie Al do tworzenia treéci wideo pozwala znaczaco zre-
dukowac czas oraz koszty produkcji, a takze automatycznie dostosowywacé
tworzone materialy do aktualnych wzorcéw i trendéw viralowych, zgodnie
z wytycznymi marketeréw'”.

Zastosowanie AI w marketingu modowym pozwala takze na odciaze-
nie wewnetrznych zespotéw marketingowych, zmniejszajac ich zaleznos¢
od zewnetrznych agencji kreatywnych. Niemniej jednak, wazne jest, aby
zachowa¢ unikalng tozsamos$¢ marki — kopiowanie rozwigzan innych pod-
miotdw moze ostabi¢ spdjnos¢ i wartos¢ proponowang przez marke, ktore

13 Just Style (2023), Czy sztuczna inteligencja zrewolucjonizuje projektowanie mody?,
https://nafalinauki.pl/aktualnosci/czy-sztuczna-inteligencja-zrewolucjonizuje-
projektowanie-mody/ [dostep: 14.08.2025].

H. Harreis, T. Koullias, R. Roberts, K. Te (2023), Generative AI: Unlocking the future
of fashion. McKinsey & Company, https://digital-humanai.io/wp-content/uploads/
2023/03/Generative-AI-Unlocking-the-future-of-fashion.pdf [dostep: 14.08.2025].
D. Chen (2025), Optimizing fashion and textile marketing through AI-powered con-
tent generation and English language personalization for international branding, Ap-
plied Mathematics and Nonlinear Sciences, https://doi.org/10.2478/amns-2025-
0840.
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15

251



Sztuczna inteligencija jako kluczowy naped innowacji w branzy modowej

sa wynikiem dlugotrwalej pracy nad budowaniem relacji z konsumentami.

Kluczowg przewaga Al jest rowniez mozliwo$¢ personalizacji komunikacji

z klientem na niespotykana dotad skale. Badania pokazuja, ze firmy stosu-

jace efektywne strategie personalizacji, zwigkszajg swoje przychody nawet

0 40% w poréwnaniu do podmiotéw, ktére tego nie robia.

W praktyce narzedzia oparte na Al takie jak CopyAl, Jasper Al czy Wri-
tesonic, umozliwiaja tworzenie dopasowanych tre$ci marketingowych - od
e-maili, przez wpisy blogowe, az po reklamy - z uwzglednieniem takich
parametrow, jak grupa docelowa czy ton komunikacji. Proces ten jest
uproszczony: marketer wprowadza podstawowe informacje i preferencje,
a Al generuje kilka propozycji, sposréd ktérych mozna wybraé najbardziej
odpowiednig. Jednak marketingowcy nadal musza formulowa¢ polecenia
dla AT oraz redagowac¢ i nadzorowaé wygenerowane tresci, aby zapewnic¢
ich sp6jnos¢ z wizja i warto$ciami marki. Co wiecej, zastosowanie algoryt-
mow uczenia maszynowego i przetwarzania jezyka naturalnego (NLP) po-
zwala na tworzenie bardziej angazujacych i indywidualnie dopasowanych
przekazéw marketingowych, zaréwno wizualnych, jak i tekstowych. Przy-
ktadowo, Al analizuje wzorce zachowan konsumentéw w mediach spolecz-
nosciowych, co umozliwia dynamiczne dostosowywanie kampanii rekla-
mowych w czasie rzeczywistym i skuteczniejsze docieranie do konkretnych
segmentoéw odbiorcow. Takie narzedzia pozwalajg takze na automatyczne
generowanie raportéw i analiz efektywnosci kampanii, co usprawnia po-
dejmowanie decyzji marketingowych'®.

W tym kontekscie, w odrdéznieniu od zastosowan Al w projektowaniu
kolekcji i personalizacji produktu, opisanych wczesniej, ponizsze przykla-
dy koncentrujg si¢ na wykorzystaniu sztucznej inteligencji w obszarze mar-
ketingu i komunikacji z klientem:

o Tommy Hilfiger - marka wykorzystuje Al do analizy globalnych tren-
déw, danych z social mediéw oraz wynikéw sprzedazy, co pozwala
projektantom na tworzenie kolekcji odpowiadajacych oczekiwaniom
klientow'”.

16 ¢ Qiao, G. Fang, X. Chen (2019), Analysis on the development of Al clothing mar-

keting, In Proceedings of the 2019 4th International Conference on Social Scien-
ces and Economic Development (ICSSED 2019), Atlantis Press, https://doi.org/
10.2991/icssed-19.2019.7.

17 DigitalDefynd (2025), 5 ways Tommy Hilfiger is using AI [Case Study], https://

252



Sztuczna inteligencja jako kluczowy naped innowacji w branzy modowej

» Adidas - dzigki AI Adidas przewiduje trendy i pomaga takze zarzadzaé
zapasami w czasie rzeczywistym, co redukuje straty i poprawia do-
$wiadczenia klientdw poprzez dostepnos¢ odpowiednich produktow.
Ponadto firma stosuje Al do wsparcia inicjatyw zwigzanych z ekologia,
optymalizujac zuzycie materialow'®,

 Zalando - sklep online wykorzystuje sztuczng inteligencje do rekomen-
dacji stylizacji dopasowanych do preferencji klientéw. Dodatkowo Al
analizuje preferencje uzytkownikéw oraz trendy, umozliwiajac dyna-

miczne i personalizowane do$wiadczenia zakupowe online'®.

Wplyw sztucznej inteligencji na sprzedaz i doswiadczenie
klienta w branzy modowej

Rozwoj sztucznej inteligencji znaczaco wplywa na sposéb, w jaki marki
modowe obstugujg klientéw i zwiekszajg sprzedaz. Nowoczesne chatbo-
ty, oparte na Al, potrafig prowadzi¢ bardziej naturalne i spersonalizowane
rozmowy, co stanowi istotng poprawe wzgledem wcze$niejszych rozwiazan.
Mimo to obecnie dostgpne systemy nie sg jeszcze calkowicie niezawodne
i moga popelniac btedy, ktore w skrajnych przypadkach prowadza do nega-
tywnych doswiadczen klientow. Jednak perspektywy rozwoju tej technolo-
gii wskazujg na mozliwos¢ automatyzacji obstugi bardziej ztozonych zapy-
tan oraz zapewnienia spersonalizowanych odpowiedzi w wielu jezykach, co
stanowi istotne wsparcie dla zespoldw obstugi klienta. Al znajduje szcze-
gblne zastosowanie w segmencie marek luksusowych, gdzie kluczows role
odgrywa strategia ,,clientelingu” - budowania dtugofalowych relacji mig-
dzy sprzedawcami a najwazniejszymi klientami. Wysoka konwersja sprze-
dazy w butikach luksusowych, cz¢sto opierajaca si¢ na sprzedazy w trybie
umawianych spotkan, jest efektem indywidualnego podejscia do klienta.
Do tej pory proces ten opieral si¢ gléwnie na manualnych dzialaniach

digitaldefynd.com/IQ/ways-tommy-hilfiger-is-using-ai-case-study/ [dostep: 14.08.
2025].

DigitalDefynd (2024), Al in Fashion Design: 5 Case Studies, https://digitaldefynd.
com/IQ/ai-in-fashion-design-case-studies/ [dostep: 14.08.2025].

D. Stomka (2024), Generative Al in Fashion eCommerce: Case Studies from Top Fa-
shion Brands, https://www.miquido.com/blog/generative-ai-in-fashion-industry/
[dostep: 14.08.2025].
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sprzedawcow, ktdrzy kontaktowali si¢ z klientami w okreslonych godzinach
pracy. Narzedzia Al pozwalajg na automatyczne podtrzymywanie rozmow,
wsparcie sprzedawcéw w komunikacji, a takze na analize profili klientéw
i ich zachowan online w czasie rzeczywistym, co umozliwia jeszcze lepsze
dopasowanie oferty i zwieksza lojalnos¢ konsumentéw. Przykladem prak-
tycznego wykorzystania AI w branzy odziezowej jest firma Stitch Fix, ktora
w 2022 r. rozpoczela eksperymenty z modelami GPT-3 oraz generatorem
obrazéw DALL-E 2, aby usprawni¢ proces stylizacji i zwigkszy¢ satysfak-
cje klientéow. AT pomaga stylistom analizowa¢ obszerne i réznorodne opi-
nie klientéw, obejmujace komentarze, oceny i wiadomosci, a jednoczesnie
generowa¢ wizualizacje produktéow dopasowanych do indywidualnych
preferencji. Dzigki temu mozliwe jest szybsze i doktadniejsze dobieranie
rekomendacji produktowych, co sprzyja wzrostowi sprzedazy. Kolejnym
przetfomowym rozwigzaniem sg wirtualne przymierzalnie, ktére umozli-
wiajg klientom online wybor modelu sylwetki oraz przymierzanie ubran
w $rodowisku wirtualnym. Przykladem takiej technologii jest platforma
Veesual z Paryza, oferujaca integracje wirtualnego przymierzania dla skle-
péw e-commerce. Takie innowacje znaczaco podnoszg komfort zakupdéw
i pozytywne doswiadczenia klientéw, zmniejszajac jednoczes$nie ryzyko
zwrotéw”’. Dodatkowo, inteligentni agenci AT w branzy modowej nie tylko
automatyzuja obstuge klienta, ale takze personalizuja doswiadczenia zaku-
powe poprzez analize ogromnych zbioréw danych o preferencjach i zacho-
waniach klientéw, co pozwala na lepsze rekomendacje produktéw i ustug?’.
Chatboty, oparte na Al, moga réwniez wspierac klientéw wielojezycznie, co
jest istotne dla miedzynarodowych marek modowych, zwiekszajac zasieg
i efektywnos$¢ komunikacji*>. W wyniku tego sztuczna inteligencja staje sie

20 H. Harreis, T. Koullias, R. Roberts, K. Te (2023), Generative Al: Unlocking the fu-
ture of fashion. McKinsey & Company, https://digital-humanai.io/wp-content/
uploads/2023/03/Generative-Al-Unlocking-the-future-of-fashion.pdf [dostep: 14.08.
2025].

Digital Fashion Academy (2025), Fashion Al 2025: the complete guide to fash-
ion automation and digital transformation, https://www.digitalfashionacademy.
com/pl/fashion-ai-2025-the-complete-guide-to-fashion-automation-and-digital-
transformation/ [dostep: 14.08.2025].

L. Aksiuk (2025), AI w branzy modowej: jak odziezowe sklepy internetowe korzy-

stajg ze sztucznej inteligencji, Media4U, https://media4u.pl/ai-w-branzy-modowej/
[dostep: 14.08.2025].
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kluczowym elementem cyfrowej transformacji branzy modowej, oferujac
narzedzia do personalizacji, automatyzacji i zwiekszania zaangazowania

klienta, co przeklada sie na wzrost sprzedazy i lepsze relacje z klientami®.

Podsumowanie

Analiza roli sztucznej inteligencji w branzy modowej pokazuje, ze Al staje
sie jednym z kluczowych czynnikéw transformacji tego sektora. Wspiera
projektowanie, marketing i obstuge klienta, oferujac narzedzia do automa-
tyzacji proceséw, analizy duzych zbioréw danych oraz generowania inno-
wacyjnych rozwigzan. Przyktady wdrozen, takie jak personalizacja produk-
tow w Nike czy produkcja dzinséw na miare przez Unspun, potwierdzaja
potencjal AI w zwiekszaniu efektywnosci i jakosci doswiadczen konsu-
mentow. Technologie sztucznej inteligencji wplywaja réwniez na strategie
marketingowe, umozliwiajac tworzenie spersonalizowanych tresci i precy-
zyjne targetowanie, a w obszarze sprzedazy i obstugi klienta — na poprawe
komunikacji oraz budowanie lojalnosci odbiorcéw. Jednoczesnie sztucz-
na inteligencja powinna by¢ traktowana jako wsparcie dla kreatywnosci
projektantow, a nie jej zastepstwo. W przyszlych analizach warto zwrdci¢
szczegbdlng uwage na kwestie etyczne, ochrone danych osobowych, prawa
wlasnosci intelektualnej oraz znaczenie zréwnowazonego rozwoju w kon-
tekécie wykorzystania Al Z perspektywy rozwoju branzy mody kluczowe
bedzie takze badanie wptywu nowych narzedzi immersyjnych na doswiad-
czenia konsumentéw. Sztuczna inteligencja wyznacza nowy kierunek roz-
woju przemystu modowego, oferujac jednoczesnie ogromny potencjal in-
nowacji i wyzwania, ktore beda ksztaltowac jego przysztosc.
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Rozdziat 15

dr Jarostaw Przybyta
Wyzsza Szkota Zarzadzania i Psychologii w Poznaniu

Lojalnos¢ klientow — potezna sifa
uwieziona za schematyczng fasada

Streszczenie

Opisujac zagadnienie lojalnosci przyjac¢ mozna, ze adresatem takiego tekstu
bedzie absolutnie dowolny twor biatkowy szczycacy sie dumnym okresle-
niem homo sapiens. Dyskusyjne byloby zapewne rozpatrywanie tego zagad-
nienia w kontekscie innych istot zyjacych, z ktorych jako jedno z kolejnych
na mysli przychodzi pies — wierny towarzysz czlowieka. Tutaj jednak poja-
wiajg sie zagwostki i kwestie interpretacyjne zwigzane z tym, czy w przy-
padku takiego czworonoga mowa jest wlasnie o przywigzaniu, czy moze
o lojalnosci badz jeszcze innej formie oddania, a moze wrecz poddanstwa.
Sprawa zatem robi si¢ o tyle ktopotliwa w zakresie przyjetej nomenklatury,
ze moze nawet dotykac uczu¢ niektérych homo sapiens — w zaleznosci od
tego, jak niektorzy z nich traktuja wspomnianego psiaka. Zatem te zagad-
nienia nie bedg w tym materiale poruszane nie tylko ze wzgledow termi-
nologicznych oraz naukowych w zakresie badan nad zachowaniami zwie-
rzat. Rzecz w tym, ze réznorodno$¢ w podejsciu do traktowania zwierzat
jest do$¢ znaczna - od scenariusza, w ktdrej pies jest jedynie Zywa wersja
dzwonka informujgcego o wejsciu kogos na dang posesje (co w polacze-
niu z jego fizycznym zwigzaniem z budg, za pomocg tancucha, moze by¢
watpliwe moralnie), az po przytulanke i Zywa wersje pluszaka, ktora $pi ze
swoim wlascicielem w tézku i je z talerza pochodzacego z tej samej zastawy
co dwunoznego przedstawiciela tej samej biologicznej gromady ssakow.
Tekst niniejszy skupi si¢ na lojalnosci w odstonie czysto ludzkiej. Co
jednoczesnie naturalne dla miejsca jego publikacji, odnosi¢ bedzie sie do

258



Lojalno$¢ klientow — potezna sita uwieziona za schematyczng fasada

zagadnien zwigzanych z relacja, jaka wystepuje u cztowieka wzgledem pro-
duktéw, ustug, marek, firm, rozwigzan itp.

Poruszone zostang zagadnienia dotyczace rozumienia lojalnosci w kon-
tekscie potocznym, jak i akademickim, gtéwnie po to, aby podja¢ probe
uporzadkowania tych zakresow terminologicznie, a takze odnies¢ sie do
oceny postrzegania lojalnosci jako atrakcyjnego badz - by¢ moze — malo
efektywnego sposobu na budowanie relacji pomiedzy przedsiebiorstwami
iich klientami. Przedstawione analizy opierajg si¢ na subiektywnym podej-
$ciu autora tekstu bedacego efektem wlasnych doswiadczen zawodowych,
przegladu literatury, a takze wielu rozmoéw przeprowadzonych z praktyka-
mi rynku.

Stowa kluczowe: lojalnos¢, programy lojalnosciowe, czynniki budowania
lojalnosci

Poziom skomplikowania lojalnosci na poziomie definicyjnym

Tematyka, poruszona w tym materiale, wydawac si¢ moze doskonale znang
i przez kilkadziesiat lat wypracowang przez teoretykow, jak i praktykow za-
gadnienia lojalnosci w kontekscie wskazanym w streszczeniu. Jezeli jednak
tak by bylo, to trudne do zrozumienia jest, z jakiego powodu nadal w tak
wielu rozmowach, publikacjach, a nawet podczas konferencji pewne okre-
$lenia uzywane sg w niewtasciwym kontekscie. Co wigcej, sa prezentowane
w mediach w postaci pewnych sloganéw i haset przez wielu uznawanych
za znamienite, cenione i rozpoznawalne marki. By¢ moze wynika to z nie-
dopatrzenia ze strony pracownikéw dzialéw marketingu, by¢ moze mamy
do czynienia z tak niskim poziomem dbalosci o jako$¢ realizowanych dzia-
tan ze strony agencji marketingowych, a moze pewne okreslenia i sformu-
fowania poprzez wieloletnie ich skrzywienie i uzywanie w nieprawidtowy
sposob weszly po prostu do uzycia w jezyku potocznym - staly si¢ zatem
doskonatym przykladem uzusu jezykowego. Gdziekolwiek lezataby praw-
da, mozna zwienczy¢ to okresleniem: szkoda.

Prowadzi to jednoczes$nie do wniosku, iz przed przejsciem do oméwie-
nia w szczegdtach zagadnien okreslonych w tytule niniejszego opracowa-
nia, a takze wskazania na ich istotno$§¢ w prowadzonych aktualnie przez
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przedsigbiorstwa dzialaniach marketingowych, niezbedne jest odniesienie
sie do definicji zagadnienia, a nawet pokuszenie si¢ okreslenie takowej na
potrzeby tego tekstu.

Najprostszym rozwigzaniem wydaje si¢ w pierwszym kroku siegniecie
do uznanych i szanowanych zrdédet, do ktdérych zaliczy¢ mozna Stownik
Jezyka Polskiego PWN, w ktérym to znalez¢ mozna rozumienie pojecia
lojalnos¢ jako korespondujacego z okredleniami: uczciwy i rzetelny w sto-
sunkach z ludzmi'. Z kolei w Wielkim Stowniku Jezyka Polskiego lojalno$¢
uznawana jest za ceche kogo$, kto dochowuje komus wiernosci i jest wobec
niego uczciwy’.

Przekladajac powyzsze na przestrzen dzialalnosci przedsiebiorstw
w kontekscie relacji z ludzmi, za lojalno$¢ mozna przyja¢ przywiazanie
i dochowanie wiernosci przez klienta okreslonemu produktowi, ustudze,
a moze przedsigbiorstwu czy marce (dla pewnego uproszczenia przyjete-
go na potrzeby tego tekstu, ten caly zakres nazywany bedzie w niniejszym
opracowaniu wilasnie ,,marky”). Doszuka¢ si¢ mozna réwniez rozumie-
nia lojalnosci jako trwalej sktonnosci odbiorcy (klienta) do regularnego
wybierania oferty danej marki, opartej na zaufaniu, satysfakeji i pozytyw-
nych do$wiadczeniach zakupowych®. Ostatnia z przedstawionych definicji
wskazuje pewien dodatkowy warunek w definicji lojalnosci czlowieka na
rynku konsumenckim - subtelny, ale jednak warty podkreslenia. Zauwazy¢
bowiem mozna, iz lojalno$¢ w zakresie przywigzywania klientéw do marki
(zgodnie z przyjetym powyzej jej rozumieniem) uzupelniona zostala przez
element dokonania zakupu.

Majac na uwadze powyzsze, mozna zastanawiac si¢ nad tym, czy wyste-
puja rozne rodzaje lojalnosci, czy tez moze zakres stowa lojalnos¢ wyewo-
luowalo i stalo si¢ ono tak pojemnym pojeciem, ktore bardziej przypomina
pojemnik na $mieci przed wprowadzeniem systemu segregacji na plastik
(z6tte worki), szklo (zielone), papier (niebieskie) i bio (brgzowe).

Lojalno$¢, hasto w: PWN Stownik Jezyka Polskiego, https://sjp.pwn.pl/slowniki/lo-
jalno%C5%9B%C4%87.html [dostep: 12.07.2025].

Lojalno$¢, hasto w: Wielki Stownik Jezyka Polskiego, https://wsjp.pl/haslo/podgla-
d/4064/lojalnosc/516402/wiernosc [dostep: 12.07.2025].

M. Wlodarczyk, Lojalnos¢ klienta - co to jest?, 21.08.2025, https://cyrekdigital.com/
pl/baza-wiedzy/lojalnosc-konsumencka/ [dostep: 24.08.2025].
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Trudno oprze¢ si¢ wrazeniu, Ze tak, jak z segregacja $mieci, ludzkos¢ ma
ciagle znaczne przestrzenie do rozwoju, tak w przypadku uzywania w ade-
kwatny sposéb pojecia ,,lojalnos¢” réwniez. W tym kontekscie rzeczywi-
$cie w literaturze doszuka¢ si¢ mozna réznych klasyfikacji lojalnosci, co
prowadzi¢ moze do wniosku, ze jednak mamy do czynienia z wieloma ro-
dzajami badz poziomami lojalnosci - taki kierunek wskazuje m.in. Maciej
Testawski* czy Tadeusz Piotr IT Gérski’. Wydaje sie jednak, ze nawet przyj-
mujac, iz lojalno$¢ mozna klasyfikowac ze wzgledu na rézne typy, rodzaje,
poziomy wtajemniczenia, to na koncu jest ona rozumiana do$¢ swobodnie
przez wiele przedsiebiorstw prowadzacych swoje dzialania marketingowe.
Skutkuje to wyjalowieniem i pozbawieniem stowa ,lojalnos¢” tego, co sta-
nowi¢ moze o faktycznej wartosci dzialania przedsigbiorstw na styku z ich
odbiorcami.

Na bazie obserwacji niektorych dziatan marketingowych, a ktére zo-
stang zarysowane w dalszej czesci tekstu, najwigkszy zal dotyczacy takiego
stanu rzeczy mozna mie¢ do osdb, ktére profesjonalnie zajmuja si¢ projek-
towaniem dziatan marketingowych. Mowa w tym przypadku o czesci osdb,
dzialajacych po stronie agencji marketingowych, ktére projektuja tego typu
rozwigzania, nazywajac je nieadekwatnie, a nawet prowadzac do zmiany
znaczeniowej pewnych poje¢. Z drugiej strony zastanawial si¢ mozna
czy obarczaé takim stanem rzeczy mozna jedynie tych, ktorzy takie pomy-
sty generuja, czy moze réwniez (albo tym bardziej) tych, ktérzy w sposob
bezkrytyczny dane pomysly agencji przyjmuja z aplauzem, pozwalajac na
ich wdrozenie. Co wiecej, decydujg si¢ za nie zaplacic.

Wracajac jednak do genezy pojecia lojalnosci na rynku débr i ustug,
ktére stanowi przeciez punkt wyjscia do dalszej analizy, ciekawie prezen-
tuje si¢ koncepcja jej wywodzenia si¢ z marketingu relacyjnego, ktéry ma
catkowicie inne podwaliny i zasady niz w przypadku marketingu transak-
cyjnego, ktory mial swoj zloty okres kilkadziesiat lat temu. W tym ostatnim
bowiem dzialania firm sprowadzaly si¢ (i sprowadzaja, bo caly czas jest
na rynku stosowany) do sfinalizowania dzialan pomig¢dzy dang organiza-
cja i klientem w formie transakgcji, jej powtarzaniu, a takze zwiekszaniu.

4 M. Testawski, Lojalnos¢ konsumenta. Jak budowaé trwalte relacje z klientem, Wy-

dawnictwo HELION, Gliwice 2012, s. 20.
T. P. I Gorski, Lojalnos¢ klientow - co to jest i jak jg zwigkszy¢, 09.01.2025, https://
brandlive.pl/lojalnosc-klientow [dostep: 22.07.2025].
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Co ciekawe, w przypadku niektérych przedsigbiorstw, przyjelo si¢ zakla-
da¢, ze dwa z wymienionych elementdéw, czyli multiplikowanie i skalowa-
nie kolejnych transakcji juz wystarczaja, aby méwic, ze klient jest lojalny.
To bylby jednak powazny btagd metodologiczny.

W marketingu relacji natomiast najpierw budujemy wiez, a p6zniej do-
chodzi do transakgji. Z tego wyptywa logika wynikania®. Mozna w takim
zakresie przyjaé, ze transakcja nie jest elementem przyczyniajacym sie do
budowania lojalnosci, lecz jest jej wynikiem.

Na podstawie powyzszego mozna byloby zdefiniowa¢ lojalnos¢ jako
pewng forme wiezi i uczucia (hmmm...) czlowieka z markg. By¢ moze
dochodzi do przekroczenia pewnych zakreséw definicyjnych, jednakze co
do zasady, jezeli méwimy o wiezi to szalenie istotne jest u§wiadomienie
sobie, ze lojalno$¢ nie musi (cho¢ moze) by¢ powigzana z transakeja, czyli
zakupem jakiego$ produktu badz ustugi. Chodzi zatem raczej o kontakt
marki z klientem - zaréwno obecnym badz potencjalnym (w ten sposéb
bedzie rozumiany ,klient” w niniejszej pracy, za kazdym razem, kiedy zo-
stanie uzyte to pojecie). Mamy tu w kazdym razie zachowang logike, o ktd-
rej mowa powyzej — najpierw wystepuje wytworzenie pewnej wiezi, ktoéra
prowadzi potencjalnie do transakcji.

W $wietle powyzszego, dopuszczalna wydaje si¢ jednak nawet skrajna
sytuacja, gdzie wystepuje lojalno$¢ wzgledem marki, w przypadku ktorej
moze nigdy nie doj$¢ do transakcji. Moze zatem zaistnie¢ sytuacja zbudo-
wania wiezi, a nawet pozadania przez klienta danego produktu, ktéra nie
jest efektem do$wiadczen wynikajacych z posiadania go, lecz innymi czyn-
nikami, ktére moga wptywac¢ na budowang lojalnos¢ - zostana one doktad-
nie przedstawione w dalszej czgsci tekstu. Okazuje sie, ze zbudowana wigz
rzeczywiscie moze nigdy nie zakonczy¢ sie dokonaniem zakupu. Co wiecej,
ewentualny zakup moze wplynaé réwniez destrukcyjnie na wczes$niejszy
stan lojalno$ci, cho¢ to juz kolejny etap zwiazany z dotrzymywaniem stowa
przez marke.

Wynika z tego, ze pojecie lojalnosci nie jest zagadnieniem prostym.
Szczegolnie na rynku débr i ustug, gdy méwimy o niej w kontekscie mar-
ki (caly czas w szerokim ujeciu przyjetym na potrzeby niniejszej pracy)
i jej odbiorcow. Moze ona bowiem by¢ efektem zaréwno zbudowanego

6 M. Testawski, Lojalnosé..., dz. cyt., s. 20.
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wizerunku danej marki w celu zachecenia do sprobowania produktu badz
ustugi, ale tez efektem nabytego doswiadczenia w wyniku spontanicznego
skosztowania danego produktu.

Na podstawie przedstawionej analizy, na potrzeby niniejszego opraco-
wania, zostaje zatem przyjeta definicja lojalnosci jako pewnej, budowanej
w kazdym kontakcie klienta z marka, wi¢zi pomiedzy tg markg i klientem
(dla przypomnienia, rozumianym jako potencjalny badz faktyczny), w wy-
niku ktorej, w sytuacji konieczno$ci podjecia decyzji o zakupie produktu
badz ustugi, ktéra miataby zaspokoi¢ okreslong potrzebe klienta w spo-
sob porownywalny (niekoniecznie identyczny), spowoduje wybranie przez
niego tej marki, z ktéra ta wigz jest zbudowana; i to w znacznym stopniu
w oderwaniu od aspektu finansowego. Co wiecej, moze si¢ okazac, iz pro-
ces zakupowy moze by¢ nawet bardziej angazujacy i wymagajacy wiekszego
wysitku ze strony klienta anizeli w przypadku decyzji o zakupie produktu
badz ustugi innej marki (np. tanszej, latwiej osiggalnej).

Iloé¢ lojalnosci w ,,programie lojalno$ciowym”

Definicyjne i szeroko przedstawione podejscie do lojalnosci, zostaje nie-
stety kazdego dnia wystawione na powazng probe. Dochodzimy bowiem
do gléwnego problemu, jaki mozna od wielu lat zaobserwowaé na ryn-
ku. Wazne w tym momencie jest zwrocenie uwagi, iz poruszenie poniz-
szych zagadnien ma na celu zasygnalizowanie problemu, jak i wplyniecie
na $wiadomo$¢ konsumentdw, a takze osob zajmujacych si¢ komunikacja
marketingowgq — tym bardziej ze wzgledu na skale problemu. Niniejszy tekst
stanowi¢ ma drobny przyczynek do ewolucyjnego procesu zmierzajacego
do wlasciwszego uzywania poje¢ przez branz¢ marketingowa, ktéra wy-
wiera wplyw w zakresie potocznego uzywania niektérych okreslen przez
konsumentéw - czesto w sposdb nieprawidlowy, a nawet wypaczajacy ich
znaczenie. Takie niezgodne z definicjg uzywanie pewnych okreslen wptywa
destrukcyjnie nie tylko na same pojecia i ich rozumienie przez spoteczen-
stwo, ale rowniez dlugofalowo na marki, ktére czasem bezkrytycznie akcep-
tuja rozwigzania przygotowywane dla nich przez agencje marketingowe.
Lojalno$¢ jest wspanialg wartodcia, ktora moze by¢ szalenie cenng
i wazna w prowadzonych przez wiele firm dzialaniach skierowanych do
ich odbiorcéw. Tymczasem, zauwazalny jest problem zagniezdzenia si¢
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w przestrzeni komunikacyjnej pojecia ,,program lojalnosciowy”, ktory wy-
daje sie¢ mie¢ niewiele wspolnego z rozumieniem lojalnosci przedstawio-
nym w pierwszej czedci tekstu. Parafrazujac, mozna stwierdzi¢, ze niestety
wsrod wielu specjalistow zajmujgcych sie komunikacja marketingowsg zna-
jomos¢ programéw lojalnosciowych ma sie tak do lojalnoéci, jak ,,znajo-
mo$é¢ ukladu trawienia do trawienia™.

Przez powotlane do zycia, wiele lat temu, okreslenie ,,program lojalno-
$ciowy’, osoby, ktore je wprowadzaly rozumialy rozwigzanie, ktére miato
przywigzywac konsumentéw do danej marki poprzez ponawianie zakupdéw
okreslonych produktéw badz w okreslonych miejscach. Nagroda za reali-
zowane transakcje byly punkty przypisywane do danego uzytkownika, ktd-
re nastepnie mogl wymienia¢ na fizyczne produkty badz ustugi oferowa-
ne przez te marki. Jednym z pierwszych projektéw tego typu na polskim
rynku byl program wprowadzony w latach 90. ubiegtego wieku przez kon-
cern BP, wlasciciela stacji paliw. Rozwigzanie to spotkalo si¢ z ogromnym
zainteresowaniem i stanowilo wéwczas istotng przewage konkurencyjna.
W kolejnych latach podobne rozwigzania wprowadzaly nie tylko inne sieci
stacji paliwowych, ale takze sieci handlowe (np. Tesco, Carrefour, Real), re-
stauracje (np. McDonald’s, KFC), sieci elektromarketow (np. MediaMarkt,
Media Expert), operatorzy platniczy (np. Mastercard), linie lotnicze itd.
Rozwigzania, oparte na przyznawaniu punktéw, mil, zbieraniu naklejek
czy zdrapek uprawniajacych do rabatéw, tanszych zakupdw, jak i otrzy-
mywania prezentow, stawaly si¢ coraz popularniejsze w danych branzach,
a takze przenikaly do kolejnych.

Tego typu rozwigzania oparte s zatem na mechanizmie, w ktéorym
klienci zachecani s3 do dokonywania kolejnych zakupow, jak i zwieksze-
nia wolumenu produktéw, gdyz liczba przyznawanych punktéw uzaleznio-
na jest od czestotliwosci, jak i wysokosci kwoty wydatkowanej na zakupy.
Mechanizmy s3 zatem obecnie doskonale znane, a celem niniejszego mate-
rialu nie jest przyblizenie réznych ich wariantéw i sposobdw zwigkszania
ich atrakcyjnosci przez marki w oczach konsumentéw. Trudno doszukac
sie w obecnie stosowanych tego typu mechanizmach, wrzucanych do ko-
szyka pod nazwg ,programy lojalnosciowe”, jakichkolwiek dzialan, ktdre
mozna by uznac za przelomowe badz wyjatkowe, ktére bylyby zaczerpniete

A. Jeznach, Szef, ktéry mysli, Wydawnictwo HELION, Gliwice 2018, s. 303.
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z podejscia disruption - tak bliskiego dzialaniu chociazby agencji TBWA
z czasOw zarzgdzania nig przez Jean-Marie Dru, czyli na przelomie wiekdow.
Trudno tez doszuka¢ si¢ rozwigzan ustawiajacych si¢ w poprzek utartym
standardom, jak zrobit to Dick Fosbury, ktéry na igrzyskach w Meksyku
w 1968 r. jako pierwszy przelamal dotychczasowe zasady skoku wzwyz
i przeskoczyt poprzeczke przeslizgujac si¢ nad nig jako pierwszy w historii
w taki sposéb, aby po odbiciu mina¢ ja wyjatkowo od strony plecéw®.

W niniejszym tekscie nie chodzi wigc o dostrzeganie jakiegokolwiek
klopotu w niewielkiej réznorodno$ci programdéw. Réwniez problem nie
lezy w tym, iz aktualnie dzialajace tego typu programy w poszczegdlnych
przedsigbiorstwach przestaly by¢ w ogéle wyrdznikami konkretnych firm
w danej branzy. Staly si¢ one raczej niezbedne w funkcjonowaniu niekto-
rych firm w okreslonych sektorach - tak samo, jak posiadanie strony in-
ternetowej, czy profilu na Facebooku aktualnie jest absolutnie niezbednym
elementem dzialania firm, uwiarygadniajacych ich istnienie, a nie elemen-
tem wyrozniajacym.

Problem, na ktéry autor tekstu pragnie zwréci¢ uwage, tkwi w tym,
iz wiele przedsiebiorstw wprowadzajacych przedstawione mechanizmy na-
zywalo je wlasnie ,,programami lojalno$ciowymi”. Nazewnictwo takie po-
jawialo si¢ zaréwno w materialach formalnych, jak chociazby regulaminy
tych projektéw, a takze bezposrednio w przekazie reklamowym informu-
jacym o wprowadzeniu i realizacji takiego rozwigzania. Wiasnie postugi-
wanie si¢ tymi okresleniami wprost, w przekazach medialnych, w postaci
reklam telewizyjnych, radiowych, billboardach czy POS-ach skutecznie do-
prowadzalo do deprecjacji znaczenia lojalnosci funkcjonujacej pomiedzy
markami a ich odbiorcami.

Mechanizmy, przedstawione powyzej, ktore nazywano wilasnie w ten
nieadekwatny sposob majg niewiele wspdlnego z przyjeta na wstepie de-
finicja lojalnosci. Te aktywnosci realizowane przez marki, zwane ,,progra-
mami lojalno$ciowymi”, s3 bowiem raczej dlugoterminowymi promocjami
sprzedazy zachecajacymi do kolejnych zakupdw, jak i zwigkszania wolu-
menu kupowanych produktéw przekladajacych sie na zakupy o wyzszych
warto$ciach.

8 J-M. Dru, Disruption Live. Zmiana regut gry na rynku, \TBWA, Warszawa 2002,

s. 23.
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Aktualnie, w wielu punktach sprzedazy, mozna zauwazy¢ pewng ewo-
lucje i zmiane w poszukiwaniu sposobéw wplywania na aspekty zakupow,
ktérych dokonujg klienci. Szczegdlnie zauwazalne s3 zmiany w dyskontach,
prowadzacych do$¢ agresywna konkurencje cenows, stosujac jednoczesnie
reklame poréwnawczg. Dostrzec bowiem mozna stosowanie technik reali-
zowanych wprost przy poélce sklepowej, w ktérych konsumenci zachegca-
ni sa do zakupienia dwdch produktéw w cenie jednego badz na przykltad
proponowanie zakupu trzeciego produktu z danej kategorii za 1 grosz. To
oczywiscie jedynie dwa wybrane przyklady ze sporej liczby kombinacji za-
chet stosowanych przez sieci sklepowe, ktére majg jedynie przyblizy¢ me-
chanizm. Tego typu podejscie mozna jednak uznac za atrakcyjne i uczci-
we, gdyz przedstawia si¢ klientowi konkretna oferte, zwracajac uwage na
korzysci, ktore uzyskuje on w trybie natychmiastowym. Czasem, w celu
skorzystania z takiej oferty, konieczne jest posiadanie ,karty stalego klien-
ta” - i to jest rowniez rzetelne podejscie do zagadnienia, bo nazwa w tym
przypadku oddaje stan faktyczny zwiagzany z dokonywaniem w sposéb po-
nawiany zakupu w danej sieci sprzedazy. Gorzej, jezeli kto§ nazwie ten sam
kawalek plastiku (badz, zdecydowanie juz czedciej, aplikacje w telefonie
komoérkowym) ,karta/aplikacja programu lojalnosciowego” Tak niestety
nadal bywa - wiele marek caly czas stosujac bowiem rozwigzania opar-
te na zbieraniu przystowiowych punktéw, nazywa je ciagle ,,programami
lojalnosciowymi”. Dokladnie takie sformulowania spotka¢ mozna nadal
na stronach internetowych tych programoéw, a takze w regulaminach u tak
znanych marek, jak np. Biedronka’, Kaufland'’, Orlen'!, Zabka', McDo-
nald’s".

Taki stan rzeczy, utrzymywany przez lata, wplynat na nomenklature, jaka
postuguja si¢ konsumenci. Indoktrynowani catymi latami, a takze ciagle

Strona internetowa Programu ,Moja Biedronka” sieci handlowej Biedronka,
https://moja.biedronka.pl [dostep: 26.07.2025].

Strona internetowa sieci handlowej Kaufland, https://sklep.kaufland.pl/kaufland-
card.html [dostep: 26.07.2025].

Strona internetowa Programu ,VITAY” koncernu Orlen S.A., www.orlen.pl/pl/dla-
ciebie/program-vitay [dostep: 26.07.2025].

10
11

12" Strona internetowa Programu ,,Zappka” sieci handlowej Zabka Polska Sp. z o.0.,

https://zabkagroup.com/pl/convenience/zappka [dostep: 26.07.2025].

13 Strona internetowa Programu ,,Moje M Nagrody” sieci restauracji McDonald’s

Corporation, https://mcdonalds.pl/aplikacja-mobilna [dostep: 26.07.2025].
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utwierdzani w tym stanie rzeczy, jak wskazano powyzej, sami zaczeli uzy-
wac tej terminologii wypaczajac znaczeniowo kwestie lojalnosci budowa-
nej przez marki. Obecnie zatem istnieje nie tylko wyzwanie w zakresie za-
checania marek do zmiany uzywanej przez nich terminologii. Przed branza
jest znacznie trudniejsze zadanie, zwigzane z przywrdceniem w glowach
konsumentéw znaczenia i faktycznej mozliwo$ci budowania lojalnosci po-
miedzy klientami i markami.

Rozbieznos¢ w krytycyzmie nazewnictwa a mechanizm

Przedstawiona krytyka rozumienia ,,programoéw lojalnosciowych” nie wy-
nika jednak z checi deprecjonowania projektéw prowadzonych przez mar-
ki, opartych na zbieranych punktach, naklejkach, zdrapkach, grosikach
oraz odznakach. Sg to ciekawe rozwigzania wykorzystujace racjonalne
podejscie konsumentéw do mozliwosci jakie sg im oferowane. Po czesci
bazujg one na wy¢wiczeniu w czlowieku pewnego nawyku - klient mysli
o pewnym rodzaju produktu, a w jego glowie od razu tworzy si¢ wyobraze-
nie, gdzie moze go kupi¢, bo na przyktad zawsze go tam kupuje. Budowane
sa pewne skojarzenia i przyzwyczajenia, czyli wlasnie nawyki, ktdre (jak je
nazwal badacz behawioralny Jason Hreha) sg sprawdzonymi rozwigzania-
mi nawracajacych probleméw'?, czyli w tym przypadku zakupu produktu
w oparciu o wcze$niej realizowane transakcje.

Funkcjonowanie programu punktowego jedynie jako sposéb tworzenia
nawyku zakupowego, jest jednak malo efektywne, gdyz relatywnie krot-
kotrwale. Takie podejscie nie bierze bowiem pod uwage, ze czlowiek jest
jednoczesnie jednostkg racjonalng. Wiekszo$¢ oséb optymalizuje swoje
dzialania w dluzszym okresie czasu. Poszukuje alternatywy aktywnie, jak
i pasywnie - na przyktad uzyskujac informacje poprzez rozmowe z innymi
ludZzmi. Moze zatem dany konsument naby¢ wiedze, z ktérej bedzie wy-
nikalo, iz produkt, ktéry kupuje w danym sklepie od wielu miesiecy, jest
faktycznie w nim najtanszy, jednak w zestawieniu calego swojego koszyka
zakupowego (na przyklad produktéow spozywczych) na przestrzeni tygo-
dnia przeptaca dokonujac zakupéw w danym sklepie. Nawet nie chodzi
w tym przypadku o analizowanie zagadnienia pozornych korzysci, jak np.
udanie si¢ do sklepu na drugim koncu miasta, placac za bilet tramwajowy

1 J. Clear, Atomowe nawyki, Wydawnictwo Galaktyka, £6dz 2019, s. 51.
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4 zt w celu zaoszczedzenia na zakupie 2 kg cukru, ktéry w tymze sklepie
sieciowym jest tafiszy o 10 gr na kilogramie, niz w sklepiku osiedlowym na
sasiedniej ulicy.

Zasadne jest zatem dokladne analizowanie istniejacych na rynku roz-
wiazan. Co wigcej, niekorzystanie z niektérych programéw byloby nieracjo-
nalne. Programy, ktére nazwa¢ mozna punktowymi czy kolekcjonerskimi,
maja swoje zalety zaréwno dla marek, jak i konsumentéw. Skoro posiadacz
samochodu spalinowego musi od czasu do czasu zatankowa¢ samochoéd,
aby zrealizowac¢ cel, dla ktérego go nabyt, czyli przejechania wielokrotnie
z punktu A do punktu B, musi naby¢ produkt w postaci paliwa samocho-
dowego napedzajacego wspomnianego czterokofowca. Korzystajac z faktu
nabywania tego produktu, nie byloby racjonalne niekorzystanie przy okazji
z programu punktowego oferowanego przez dowolna z sieci dystrybucyj-
nych. Przyklad stacji paliwowych jest o tyle szczegdlny, iz produkt jest dos¢
ustandaryzowany (miedzy innymi dzigki systemowi kontroli jakosci paliw
prowadzonemu w Polsce od 1 stycznia 2007 r."°), ceny litra paliwa danego
rodzaju blisko siebie zlokalizowanych stacji s3 bardzo podobne (réznice
zazwyczaj nie przekraczaja 2%), a programy punktowe oferuja praktycznie
wszystkie sieci. Po stronie klienta pozostaje zatem nie tyle decyzja czy bra¢
udzial w takim programie, lecz ktéry z nich wybra¢, biorgc pod uwage
istotne dla danego konsumenta czynniki.

W $wietle powyzszego przyja¢ mozna, iz w ramach dzialan podejmo-
wanych przez marki zdecydowanie istnieje przestrzen zaréwno dla progra-
moéw punktowych, jak i projektéw lojalnosciowych. Ewentualnie powstaje
pytanie, czy nazwa ,,programy lojalno$ciowe” nie zostalo juz wyeksploato-
wane do takiego stopnia, iz doszlo do skutecznej zmiany jego znaczenia de-
finicyjnego. Nie zmienia to jednak faktu, iz lojalno$¢, cho¢ w pewien spo-
sob sponiewierana w przestrzeni komunikacji marketingowej, jest jednym
z zagadnien, w ramach ktérego marki moga probowa¢ budowa¢ (wydaje
sie, ze jest to jeszcze mozliwe) skutecznie swojg przewage, a nawet moze
stanowic¢ to jedng z kluczowych wartosci, na ktorych oparta bedzie tworzo-
na w przyszlosci sila czesci marek.

> Ustawa z dnia 25 sierpnia 2006 r. o systemie monitorowania i kontrolowania jako-
$ci paliw, Dz.U. 2006 nr 169 poz. 1200 https://isap.sejm.gov.pl/isap.nsf/DocDetails.
xsp?id=WDU20061691200 [dostep 11.07.2025].
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Budowanie lojalnosci przez przedsigbiorstwo
nie ma tylko jednej plaszczyzny

W przyjetej definicji lojalnosci, pojawia si¢ jeszcze pewien parametr, z kto-
rego wynika, iz takowa buduje si¢ w kazdym kontakcie z klientem. Zagad-
nienie to koresponduje z tymi, ktére dotyczg budowania relacji z klientem,
jak i zarzadzania do$wiadczeniem klienta (o czym bedzie jeszcze mowa
w zakresie czynnikéw wplywajacych na lojalnos¢). Nie jest to zatem ma-
terialne nagradzanie za zakup, tylko emocjonalne wywolanie poczucia zo-
bowigzania. Konsument zapamigtuje marke i budzi ona w nim przyjemne
skojarzenia'®. W tak przedstawionym kontekscie wybrzmiewa wykorzysta-
nie po czg$ci mechanizméw wynikajacych z reguly wzajemnosci Roberta
Cialdiniego'”. Opiera si¢ ona na podjeciu pewnych dziatan (na przyktad
przez konsumenta) w formie odwzajemnienia si¢ osobie (firmie), ktora
zrobita w stosunku do klienta pewien gest badz uczynek. Zasada ta jest
bardzo niebezpieczna z punktu widzenia konsumenta, gdyz jest oderwana,
w krétkim okresie czasowym, od racjonalnosci podejmowanych decyzji —
podjecie decyzji o zakupie bez wnikliwszej analizy, lecz w oparciu o wy-
wolany efekt odwzajemnienia, ktéry moze by¢ nieadekwatny wartosciowo
do czynu budujgcego to zobowigzanie. Takie podejscie jest jednak réwniez
niebezpieczne dlugoterminowo dla marek, gdyz osiggniety chwilowy cel,
po uplynieciu pewnego czasu i po przeanalizowaniu spokojnie przez kon-
sumenta, moze doprowadzi¢ do odwrotnych efektéw niz pierwotnie ocze-
kiwane przez marke.

Parametr ten wydaje si¢ zatem wazny, aby zwréci¢ na niego uwage
w kontekscie zjawiska lojalno$ci w oparciu o budowanie relacji w ramach
proceséw obslugi klienta, gdyz stanowi dla oséb odpowiedzialnych za te
obstuge klienta, kuszaca droge na skroty w procesie szybkiego pozyskiwa-
nia konsumenta. Waznym aspektem, ktéry wybrzmiewa z powyzszego jest
niewatpliwie parametr czasu.

Dziatanie w danym momencie i che¢ uzyskania szybkich efektéw moze
wplynaé negatywnie w kontekscie proceséw lojalno$ciowych. Zaréwno
dla czesci przedsiebiorstw, ktére co do zasady potrzebuja generowania

16" M. Testawski, Lojalnosé..., dz. cyt., s. 89.

17" R. Cialdini, Wywieranie wplywu na ludzi. Teoria i praktyka, Gdanskie Wydawnic-
two Psychologiczne Sp. z 0.0., Sopot 2008, s. 40.
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odpowiedniego wyniku finansowego, jak i dla pracownikéw, ktérzy moga
czué pewng presje wynikajaca ze sposobu wynagradzania ich pracy, czy-
li stworzonych systemdéw premiowych. W obstudze klienta, nastawionej
na budowanie dlugoterminowych relacji, odnotowanie sprzedazy w spra-
wozdaniu przedsigbiorstwa, a tym samym odnotowanie premii za sprze-
daz w portfelu sprzedawcy, jest przeniesione na trudny do okreslenia czas
przyszly. Tego typu podejscie stanowi niejako opozycyjng strategie wzgle-
dem polityki prowadzonej przez cz¢s¢ firm opierajacych swoje dziatanie
na zarzadzaniu przez cele, a takze stosujacych agresywne systemy motywa-
cyjne dla pracownikéw. Nie sposob generalizowad rozwigzan stosowanych
przez przedsiebiorstwa, a tym samym poddawac je ocenie, jednak coraz
powszechniejsze stajg si¢ glosy zblizone do podejsécia Alfiego Kohna, ktéry
twierdzi, iz ,,Premie bardzo silnie (pracownikéw) motywuja... ale jedynie
do starania si¢ o premi¢”'®. W nawigzaniu do gléwnego tematu opracowa-
nia mozna zatem doszukac sie analogii, iZ systemy motywacyjne dla pra-
cownikow, oparte o cele i skorelowane z nimi agresywne wynagrodzenia
premiowe, moga by¢ tym samym, czym potocznie rozumiane ,,programy
lojalno$ciowe” dla klientow.

Tymczasem, lojalno$¢, co do zasady, jest budowana latami, lecz bez
jakiejkolwiek gwarancji zakonczenia tego procesu faktyczng transakcja
(zgodnie z przyjeta definicja lojalnosci). Oczywiscie, kazda firma jest in-
stytucja, ktéra powinna by¢ rentowna. Mozna pokusi¢ si¢ jednak o zadanie
prowokacyjnego pytania: czy firmy dzialaja dla zysku, czy tez moze zysk
jest efektem (moze niekoniecznie ubocznym, ale jednak efektem) dziatal-
nosci skupionej na zapewnieniu potrzeb klientow?

Z innej jeszcze perspektywy mozliwe jest postuzenie sie — by¢ moze -
bardziej kontrowersyjnym stwierdzeniem: na ile firma moze i powinna by¢
przede wszystkim miejscem tworzenia ciekawych i atrakcyjnych miejsc
pracy, w wyniku ktérych dochodzi do zapewnienia potrzeb klientéw jako
odpowiedzi na zgtaszane przez nich problemy? Zysk w takim podejsciu jest
ponownie efektem tworzenia dobrych miejsc pracy, a nie celem funkcjono-
wania przedsigbiorstwa. Richard Branson byl zwolennikiem tworzenia na
tyle dobrych warunkow dla oséb pracujacych w jego firmach, aby byli oni
zadowoleni z atmosfery, wynagrodzenia i kultury organizacyjnej, ktorej byli
wspoltwoércami. Jego zdaniem bowiem pracownik, ktéry dobrze czuje sie

18 A.Jeznach, Szef..., dz. cyt., s. 165.
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w tym co robi i w jakich warunkach funkcjonuje, w sposdb naturalny (a nie
wynikajacy z procedur obowigzujacych w danej firmie) jest zadowolony,
usmiechniety i nastawiony pozytywnie do otaczajacej go rzeczywistosci,
a tym samym do klientéw. Ricardo Semler wprost komunikowal, ze ,,celem
firmy nie jest zarabianie pieniedzy. Sens pracy lezy w tym, aby zapewni¢
swoim pracownikom - obojetnie, czy s3 to menedzerowie, czy robotnicy -
dobre zycie’". W takim podejéciu uwypuklony zostaje ciag przyczyno-
wo-skutkowy, iz (traktujac zagadnienie hastowo) pracownicy w pelni usa-
tysfakcjonowani ze swojej pracy w sposob naturalny doskonale obstuguja
klientéw, budujgc z nimi relacje prowadzace do dtugoterminowych kon-
taktow, ktore przeradzaja sie w lojalnos¢ wzgledem marek.

Z powyzszego mozna wysnug, iz pierwszym punktem zainteresowa-
nia przedsigbiorstw powinni zatem by¢ pracownicy, a zysk jako parametr
ekonomiczny (zakladajac oczywiscie poprawnos¢ dopasowania innych
czynnikéw funkcjonowania firmy) zostanie osiagniety jako efekt dzialania
organizacji. Wynika z tego réwniez, iz odpowiednio zbudowana kultura or-
ganizacyjna bazujaca na zaufaniu, szybkiej informacji zwrotnej, szacunku,
wzajemne;j trosce i odpowiedzialno$ci ma szanse tworzy¢ dobrg przestrzen
do funkcjonowania zmotywowanego i zaangazowanego zespolfu. Na istote
zaufania, wzbudzanego przez szefa wsroéd swoich pracownikéw (wraz z od-
krywaniem i rozwijaniem ich zdolnosci), zwraca uwage nie tylko Andrzej
Jeznach w swoich publikacjach, lecz réwniez inni autorzy poruszajacy te-
matyke tzw. turkusowego zarzadzania przedsigbiorstwami. Takie podejscie
znajduje dodatkowo potwierdzenie w metabadaniach realizowanych przez
infuture.institute w zakresie zainteresowan i czynnikéw wplywajacych na
pokolenie ,,Z”. Badania z 2025 r. dotyczace tej grupy osob sa spdjne, gdy
spojrzy si¢ na nich jako wystepujacych zaréwno w roli pracownikow, jak
i konsumentdéw. Stosuja oni bowiem t¢ samg logike optymalizacji, dazac do
maksymalizacji korzysci przy minimalnym wysitku. W $wiecie nadmiaru
informacji i zmniejszonej uwaznosci, wielowatkowe narracje marketingo-
we tracg na skutecznosci. Komunikacja musi by¢ zrozumiala i oparta na
dowodach. Lojalnos$¢ jest natomiast warunkowa, a zaufanie buduje si¢ na
sp6jnosci miedzy prostym komunikatem a realnymi dziataniami marki®.

A Jeznach, Szef..., dz. cyt., s. 101.

20 Newsletter infuture.institute, ,Trend in.sights: Zrozumie¢ Pokolenie Z — nowa rze-
czywistos¢ dla pracodawcédw i marek” z dnia 10.07.2025.
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Przedstawiciele pokolenia ,,Z” s3 zatem wyczuleni na te aspekty. Wynika
to m.in. z faktu, iz wedlug raportu Deloitte ,,Gen Z and Millenials Survey
2025” az 31% przedstawicieli pokolenia ,,Z” planuje odej$¢ od obecnego
pracodawcy w ciggu najblizszych dwoch lat*!. Oznacza to pewna rewolucje
w podejsciu do kariery i lojalno$ci zawodowe;.

Przedstawione argumenty pozwalaja na wyciagniecie zapewne dalej
idacych wnioskéw w przypadku tego pokolenia, wykraczajacych poza bu-
dowanie lojalnosci klientéw wzgledem marek, czy lojalno$¢ pracownikow
wzgledem stanowisk, ktére zajmuja. Co jest jednak oczywiste, to fakt, ze
te dwa zakresy zdecydowanie na siebie wplywaja. Jednoczesnie dla klien-
tow obserwujacych codzienne funkcjonowanie przedsigbiorstw, w ktorych
wystepuje np. odpowiednia kultura organizacyjna, wspoldziatanie ludzi,
ich odnoszenie si¢ do siebie (nie tylko do klientéw), bedzie dodatkowym
elementem budujacym lojalno$¢. Zachowania pracownikéw adresowane
do klientéw, nie beda bowiem postrzegane jako wynik wypracowanych
procedur i skryptéw gotowych odpowiedzi, ktérymi dysponujg pracowni-
cy firmy, lecz przejawem autentycznego zaangazowania pracownikow wy-
nikajacego z filozofii dzialania calej organizacji. Zaobserwowane sytuacje
beda bowiem odbierane jako spojne dzialania przedsiebiorstwa nie tylko
na zewnatrz, ale réwniez wewnatrz organizacji.

Czynniki budowania lojalnosci

W zakresie doprecyzowywania na potrzeby niniejszego tekstu pojecia lo-
jalnodci klientéw wzgledem marek, a takze zauwazalnego w kilku miej-
scach pewnego skomplikowania w zakresie mozliwo$ci wpltywania na nig,
wytanial si¢ w poszczegdlnych fragmentach szereg czynnikéw, ktére na te
lojalno$¢ w roznym zakresie moga wptywaé. Dodatkowo, pojawily sie za-
gadnienia, na ktére marki moga miec¢ ograniczony wplyw, gdyz s efektem
nie tylko konkretnych zachowan w danych okolicznosciach (przedstawi-
cieli firm, jak i klientow), lecz suma drobnych elementéw skfadajacych sie
na postrzeganie danej marki.

! Raport Deloitte ,2025 Gen Z and Millenials Survey”, https://www.deloitte.com/
content/dam/assets-shared/ docs/campaigns/2025/2025 -genz-millennial-survey.
pdf, s. 24 [dostep: 28.07.2025].
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Wykazane zostalo powyzej, iz jest wiele zaleznosci majacych wplyw na
budowanie lojalnos$ci. Co wigcej, wptywajg one na siebie w réznym zakre-
sie. Wazne jest zatem podjecie pewnej proby zebrania réznych aspektow,
ktdre nalezy wzig¢ pod uwage podczas trudu podejmowanego przez marki
nad rozwigzaniami majacymi budowac wzgledem nich lojalno$¢ klientow.

W ramach rozumienia lojalnosci, ktdre tu przedstawiamy, wrecz wmon-
towane jest budowanie relacji. Co do zasady mozliwe jest tworzenie tych re-
lacji i ich wystepowanie pomiedzy ludzmi badz czlowiekiem a marka, ktdra
prezentuje jednak okreslone wartosci, a te z kolei budowane sg przez ludzi
reprezentujacych te marke. Wynika z tego, iz relacyjnos¢, ktora ma taki
wplyw na lojalno$¢ jest istotnym elementem, ktory jest charakterystycz-
ny dla ludzkiego budowania pewnych wigzi, a zatem pomiedzy klientem,
a stricte przedstawicielami danej marki. Odpowiednie podejscie, wytwarza-
ny klimat, rodzaj obstugi stanowia zauwazalny parametr w budowaniu lo-
jalnosci. Warto jednak zwréci¢ uwage na fakt, ze w relacje powinien by¢ od
razu wpisany ich dlugofalowy zakres, wéwczas bowiem istnieje mozliwos¢
zbudowania wiezi. W przypadku lojalnosci nie chodzi o nawigzanie rela-
cji w wyniku pojedynczego kontaktu, podczas ktérego prowadzona jest na
odpowiednim poziomie, czy wrecz efektowna, rozmowa z klientem — wow-
czas nie mamy do czynienia z budowaniem relacji, ale raczej z krétkotrwa-
lym efektem ,wow”. Oczywiscie, taka rozmowa moze by¢ przyczynkiem,
pierwszym krokiem do zawierania relacji, ale nie stanowi o jej zbudowaniu.
Dlugofalowa relacja, o ktdrej tutaj mowa wynika (jak sama nazwa wska-
zuje) z dluzszego okresu czasu i wymaga systematycznych dzialan ukie-
runkowanych na tworzenie trwalych wiezi emocjonalnych z klientami, co
odbywac sie moze w wyniku chociazby personalizacji komunikacji, regu-
larnych interakcjach oraz okazywanym zainteresowaniu potrzebami i pre-
ferencjami klienta** — w tym réwniez otwartoéci na informacje zwrotng od
klienta i braniu jej pod uwage w dalszych dziataniach, ktore wtasnie te wigz
sukcesywnie buduja.

Wynika z tego réwniez wniosek, iz ogromne znaczenie ma poziom ob-
stugi klienta, ktéry jest wrecz immanentng czgscig budowania relacji. Cho-
dzi w tym przypadku o zachowanie wlasciwego profesjonalizmu, szybko-
$ci reakcji, a przede wszystkim skutecznosci w rozwigzywaniu problemow

2 M. Wiodarczyk, Lojalnosé..., dz. cyt. [dostep: 24.08.2025].
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klientéw, co przeklada sie bezposrednio na ich satysfakeje, jak réwniez
skltonnos¢ do ponawiania kontaktu, w celu - by¢ moze - zakupu kolejnego
produktu, ale réwniez uzyskania informacji na tematy zwigzane z danym
produktem badz ustuga. Szalenie wazne staje si¢ indywidualne podejscie,
ktdre klienci bardzo doceniaja, a ktére w zakresie poziomu zaawansowania
technologicznego, mozliwosci operowania na duzych zbiorach danych i au-
tomatyzacji proceséw (w tym analizowania danych i poszukiwania korela-
cji) prowadzi do mozliwosci stosowania przez marki hiperpersonalizacji.

Wyzej wymienione argumenty nawigzuja zatem do zarzadzania relacja-
mi z klientem (CRM - Customer Relationship Management), jednak majac
na uwadze traktowanie CRM jako filozofii w podejsciu do budowania tych
relacji, a nie narzedzia informatycznego (jak czesto mozna si¢ z tym spo-
tka¢ w codziennym Zyciu biznesowym).

Wspominajac o takim ujeciu CRM, na drugim wydechu nalezy wspo-
mnie¢ od razu o CEM (Customer Experience Management) czy tez CX
(Customer Experience) — czyli filozofii zarzadzania doswiadczeniem klien-
ta — jest to pojecie stanowigce naturalne uzupelnienie CRM. O ile to ostat-
nie skupia si¢ na posiadaniu przez firme i wykorzystywaniu konkretnych
danych na temat klienta w celu budowania z nim wigzi, to do$wiadczenia
klienta nalezy rozumiec jako postrzeganie przez niego jego racjonalnej, fi-
zycznej, emocjonalnej, pod$éwiadomej i psychologicznej interakeji z dowol-
ng czescia organizacji>. Mozna zatem uznaé, iz chodzi o do$wiadczenia
klienta, rozumiane jako wszystkie (nawet najdrobniejsze) interakcje po-
miedzy klientem a organizacja (odbierane nie tylko jako kontakt z pracow-
nikami tejze, ale rowniez fizyczne elementy, jak np. kolory $cian, wygoda
foteli, dojazd do biura, a takze wszelkiego rodzaju rozwigzania), bedace po-
faczeniem percepcji klienta dotyczacej fizycznych aktywnosci organizacji,
stymulowanych zmystow klienta i wywotanych u klienta emocji. Co waz-
ne, interakgcje te sg intuicyjnie, czyli tez calkowicie subiektywnie, oceniane
przez klienta wzgledem jego oczekiwan zaréwno poprzez caly czas trwania
kontaktu z firma, jak tez po wyjsciu przez niego na przyktad ze sklepu, gdy
pozostaje z pewnym wrazeniem, ktére zostalo w nim zbudowane.

W celu faktycznego uruchomienia swiadomosci tworzonej lojalnosci,
do tej pory przedstawione elementy powinny by¢ oparte na sukcesywnym

3 Strona internetowa firmy konsultingowej Beyond Philosophy LLC, https://bey-
ondphilosophy.com/customer-experience/ [dostep 21.07.2025].
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budowaniu zaufania, czyli wiary klientéw w rzetelno$¢, kompetencje oraz
etyczne dzialanie organizacji, poprzez transparentnos¢ i konsekwencje
dzialan. To réwniez stanowi potwierdzenie koniecznosci diugofalowosci
prowadzonych aktywnosci, gdyz tylko w odpowiednio dlugich okresach
czasu mozliwe jest nie tylko ztozenie pewnych obietnic przez przedstawi-
cieli danej firmy, ale jednocze$nie ich spelnienie w zakladanej formie, cza-
sie oraz jakosci.

Wspomniane zaufanie w sposob naturalny taczy sie, a nawet przenika
z innym czynnikiem, na ktory zwracaja uwage niektérzy praktycy zajmu-
jacy sie zagadnieniami lojalnosci, a mianowicie dotrzymywaniem danego
stowa, czyli pozostawanie wiernym temu co si¢ glosi.

Z przywolanymi tu elementami w sposéb jednoznaczny taczy sie wy-
brzmiala jako$¢. Pojecie dotyczace szerokiego zakresu elementow, wsrod
ktérych oczywiscie kluczowa jest jako$¢ produktu, badz wykonanej ustugi,
ale takze serwisu oraz innych aspektéw, skladajacych si¢ na punkty styku
klienta z marka, o czym byla mowa powyzej przy okazji zarzadzania do-
swiadczeniem klienta. Wydaje si¢ jednak istotne zwrocenie uwagi, ze nie
chodzi o absolutnie najwyzsza jako$¢, jaka tylko moze by¢ zaoferowana na
rynku; taka bowiem od razu kojarzy sie¢ z wysoka cena. Bardziej zasadne
bytoby uzycie sformulowania adekwatnej jakosci, czyli takiej, ktdra jest
odpowiednio skorelowana z innymi elementami reprezentowanymi przez
dang marke. Mozna to réwniez polaczy¢ z innym czynnikiem wybrzmia-
lym wczedniej, czyli dotrzymaniem danego stowa.

Wszystkie powyzsze sktadowe sg $cisle zwigzane z kolejnym czynnikiem
budowania lojalnosci, czyli emocjami, ktére okreslane moga by¢ réwniez
jako emocjonalna wiez z marka™*. Jest to jednoczesnie ten najtrudniejszy
do zwymiarowania parametr wplywajacy na budowang lojalno$¢. Tym bar-
dziej, ze emocje sg aspektem indywidualnym, a jednoczes$nie moga by¢ po-
zbawione w pewnych ujeciach racjonalno$ci. Konieczne jest zatem dobre
dopasowanie wczesniej wskazanych czynnikow (ze szczegdlnym zaznacze-
niem obslugi klienta), a takze ich stosowne skorelowanie. Jest to mozliwe
przede wszystkim dzigki bardzo indywidualnemu podejsciu do klientow.
Tym bardziej, ze w niektérych branzach, a takze w przypadku niektérych
przedsigbiorstw, ktore wzbudza¢ mogg dodatkowe kontrowersje, na emo-
cje spojrze¢ mozna nie tylko w kontekscie zarysowanym powyzej - jak na

2% TP 1 Gérski, Lojalnosé..., dz. cyt. [dostep: 22.07.2025].
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przyktad subiektywnie odbieranej jakosci. Chodzi bowiem o branze, w kto-
rych funkcjonuja niektére firmy i wywierany przez nie wplyw na srodowi-
sko, spetnianie narzucanych prawem obowiazkéw itp. Jednoczesnie marki
coraz czesciej zwracajg uwage na elementy wychodzace poza sfere obowia-
zujacych przepiséw. Staraja sie by¢ czujne i wdrazaé samodzielnie szereg
dzialan, na ktére wprost moga wplywaé budujac swojg przewage konku-
rencyjng i stanowi¢ o dodatkowym fundamencie (poza jakos$cig wlasnych
produktéw, obstugg klienta itp.), ale ktore mogg budowac zaufanie do danej
marki. Chodzi tez o wzbudzenie przekonania o tym, ze warto zaufa¢ danej
marce poprzez podejmowane przez nig dzialania - jednak nie tylko u do-
tychczasowych konsumentoéw, lecz réwniez wérdéd oséb, ktére do tej pory
nawet o danej marce nie wiedzialy, a nawet moga nie by¢ zainteresowane
($wiadomosciowo) korzystaniem z danych produktéw badz ustug.

Sa to dzialania wchodzace w sktad tzw. spotecznej odpowiedzialnosci
biznesu (Corporate Social Responsibility - CSR), czyli koncepcji, w ra-
mach ktorej przedsiebiorstwa dobrowolnie uwzgledniajg spoleczne i $ro-
dowiskowe skutki swojej dzialalnosci. W zakres tych dzialan, czy tez ob-
szarow, zalicza sie zaréwno: tad korporacyjny, prawa czlowieka, praktyki
z zakresu pracy, srodowisko, uczciwe praktyki operacyjne, zagadnienia
konsumenckie, zaangazowanie spoteczne i rozwéj spotecznosci lokalnej*”,
a zatem - upraszczajac — do podstawowych kategorii wchodzi¢ moga za-
gadnienia dotyczace: dbalo$ci o pracownikow, klientéw, spotecznosé lokal-
na czy srodowisko naturalne. Wlaczane s3 w nie réwniez przestrzeganie
etycznych standardéw i promowanie zréwnowazonego rozwoju. Tym sa-
mym, przedsigbiorstwo moze z jednej strony wptywa¢ na swéj wizerunek,
a takze budowac lojalno$¢ dodatkowo poprzez reprezentowane i podejmo-
wane dzialania faczace cele biznesowe z troska o spoteczenstwo, jak i sro-
dowisko naturalne, realizujac wartosci etyczne i spoteczne.

Do powyzej przedstawionych czynnikéw, mozna pokusi¢ si¢ o dodanie
réwniez programoéw punktowych - cho¢ w literaturze mozna znalez¢ po-
stugiwanie sie caly czas nomenklaturg ,,programu lojalnosciowego™*, co

7 Spyra, Narzedzia budowy relacji w kanatach marketingowych na rynku FMCG
jako wyraz spolecznej odpowiedzialnosci wielkich sieci handlowych, [w:] Marketing.
Koncepcje i doswiadczenia, red. H. Mruk, A. Sawicki, Wydawnictwo Bernardinum
Sp. z 0.0., Pelplin 2022, s. 362.

% M. Wiodarczyk, Lojalnosé..., dz. cyt. [dostep: 24.08.2025].
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zostalo juz w niniejszym tekscie wskazane jako niewlasciwe. Zgodzi¢ sie
jednak mozna, iZ poza wcze$niej wskazanymi czynnikami réwniez prowa-
dzenie pewnego programu, opartego o przystowiowy system punktowy,
rozumiany jako strukturalng inicjatywe marketingowa oferujacg pewne
korzysci, atrakcyjne rozwigzania dodatkowe, w tym unikatowe zakresy,
dostepne dla ograniczonej grupy klientéw, mogag stanowi¢ element mie-
szanki rozwigzania lojalnosciowego dla klientéw. Szczegdlnie ciekawymi
rozwigzaniami bedg dodatkowe ustugi badz produkty wlasne, w postaci np.
specjalnych, krotkich serii badz limitowanych edycji, ktdre sg szczegdlnie
poszukiwane, badz dostepne dla nielicznych. Moga to by¢ rowniez pewne
rozwigzania albo udzial w wydarzeniach nie do nabycia, ani zorganizo-
wania dla konsumenta za zadng kwote — np. mozliwo$¢ zjedzenia kolacji
z wyjatkowa osobistoscig, kojarzong z jaka$ marka (znanym sportowcem,
zdobywca Nobla), albo odwiedzenie miejsca nieudostgpnianego zadnym
osobom (spedzenie tygodnia na stacji polarnej, zobaczenie linii produk-
cyjnej samochoddéw Ferrari i jazda na torze testowym dostepnym tylko dla
kierowcow fabrycznych).

Wykres 1. Czynniki budowania lojalnosci
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Przy takich zalozeniach program moze by¢ atrakcyjny emocjonalnie dla
odbiorcéw, dzigki czemu klienci bedg aspirowali do udzialu w nim, a tym
samym bedzie on znacznie efektywniejszy anizeli rozwigzania, w przypad-
ku ktérych uczestnicy wlaczani sg automatycznie — co jest charakterystycz-
ne dla funkcjonujgcych programéw — w praktycznie kazdej sieci handlowej
i stacji benzynowej, zwanych potocznie ,,programami lojalno$ciowymi”

Wszystkie wymienione aspekty, czyli czynniki budowania lojalnosci,
wspoldziatajg ze sobg, tworzgc synergiczny efekt, przekladajacy sie na gle-
boka lojalnos¢ konsumencka. Najbardziej skuteczne strategie integruja te
elementy w spojna calo$¢, dostosowujac je do specyfiki branzy oraz ocze-
kiwan grupy docelowej”’.

Podsumowanie

Przedstawione w niniejszym teksécie podejscie do lojalnosci, komplekso-
wo ujmuje zagadnienia z nig zwigzane, uwzgledniajac aspekty zauwazal-
ne w aktywnych dziataniach podejmowanych przez marki. Na podstawie
literatury, a takze obserwacji oraz do$wiadczen wlasnych, pokuszono sie¢
o stworzenie zestawu czynnikéw wplywajacych na zakres, rodzaj i site wig-
zi budowanej pomiedzy marka i klientem. Wazne dla autora bylo réwniez
zaprezentowanie w tym artykule krytycznego spojrzenia na rozwigzania
funkcjonujace na rynku, zwane nieadekwatnie ,,programami lojalnos$cio-
wymi’, gdyz niewiele maja wspdlnego z faktycznym budowaniem zacho-
wan lojalnosciowych u klientéw. Wazne podkreslenia jest jednak to, iz au-
tor dostrzega znaczenie i mozliwos$¢ zapewnienia atrakcyjnosci pewnych
mechanizmoéw, dzialajacych jako dobrze dopasowane do konsumenta i ofe-
rujace realne korzysci, i rozwigzania w formie programéw punktowych.
Jezeli jednak bedg zle prowadzone, poczynajac od samego ich nazewnictwa
i nie beda tworzyly podstaw zaufania co do pryncypiow, moga okaza¢ si¢
znacznym obcigzeniem dla marek. Wazna jest Swiadomos¢, ze rozwigzania
w oparciu o dotychczasowe, szeroko stosowane mechanizmy, beda dziata¢
tak dtugo na korzy$¢ danej marki, dopoki konkurencja nie zaoferuje wiek-
szego rabatu, znizki, opustu czy atrakcyjniejszego przelicznika punktéw na
nagrody.

7 M. Wiodarczyk, Lojalnosé..., dz. cyt. [dostep: 24.08.2025].
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Wazne jest, aby w kazdym z rodzajow aktywnosci, adresowanej do kon-
sumentow, zwracana byla uwaga na wskazniki i dane, ktére mozna uzyski-
waé w ramach prowadzonych przez marki dzialan. Warunkiem koniecznym
jest to, aby dane te byly analizowane i korelowane z szeregiem czynnikow.
Jednym z takich parametréw, na ktéry zwracaja uwage badacze od dekad
zajmujacy sie warto$cig klienta dla marki, jest wskaznik LTV (Lifetime va-
lue), zwany réwniez bardziej precyzyjnie Customer Lifetime Value (CLV)?®.
Na jego poziom sklada sie nie tylko to, co dany klient kupit dzis, jak i przy
ponownym zakupie po 2, 4, czy 12 tygodniach badz podczas calego okre-
su, w ktérym byt konsumentem produktéw danej marki (czasem liczonego
w dziesigtkach lat, bo np. przez cale swoje zycie), lecz réwniez dolicza sie
do tego wskaznika zakupy dokonane przez osoby, ktérym ten klient polecit
dang marke. Patrzac przez ten pryzmat, wartosci przypadajace na danego
klienta mogg by¢ znacznymi kwotami - i to one powinny by¢ bardziej pre-
tekstem do budowania programow, dziatan, rozwigzan, ktére beda z ludzi
tworzy¢ lojalnych klientow.

Jak juz wspomniano wczesniej, dana osoba moze by¢ klientem poten-
cjalnym przez caly swoj cykl zycia (nigdy niedokonujac w sumie zadnej
transakcji zakupu), ale zapewniona na réznych etapach odpowiednia ob-
stuga, zbudowana wigz poprzez zaufanie do marki, wywotane emocje po-
przez zapewniane do$wiadczenia, jak i $wiadomo$¢ jakosci moga co praw-
da nie pozwoli¢ mu (z powodu réznych ograniczen - chociazby budzeto-
wych) sta¢ si¢ klientem definicyjnie rozumianym jako osoba korzystajaca
z danego produktu (uzytkownik™), ale bedzie on ambasadorem marki.
Zatem swoim podejéciem, postawg i przekonaniami, a takze spostrzeze-
niami bedzie si¢ dzieli¢ z innymi, dla ktérych jego opinia bedzie wazna.
Tym samym moze on wplywac (jako jeden z wielu drobnych elementow
w wielo$ci zbieranych doswiadczen przez innych) na decyzje zakupowe
swoich bliskich badz znajomych. Funkcjonujemy bowiem w okreslonych
sieciach spotecznych i dziatamy czesto dos¢ podobnie, jak osoby z naszego
otoczenia, czyli z grupy, ktorej jesteSmy czedcia. Jak wynika z badan do-
tyczacych np. tendencji do otylosci, okazuje sig, ze jest ona zdecydowa-
nie wieksza w sytuacji, gdy dana osoba funkcjonuje w grupach, w ktérych

28 T P11 Gérski, Lojalnosé..., dz. cyt. [dostep: 22.07.2025].

" Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Wydawnictwo

Gebethner&Ska, Warszawa 1994, s. 175.
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wystepuja osoby otyle. Ten sam mechanizm mozna zauwazy¢ réwniez
w przypadku naduzywania alkoholu - a ta tendencja do przejmowania
pewnych zachowan i standardéw siega nawet trzeciego stopnia oddalenia;
np. pijaca nagminnie kobieta wpltywa na poziom spozywanego alkoholu
zaréwno na swoja przyjaciotke, jak i przyjaciétke jej przyjaciotki®. Bada-
nia wskazujg na istnienie podobnych prawidlowos$ci réwniez m.in. w przy-
padku palenia papieroséw. Warte podkreslenia jest to, ze na te zagadnienia
majg wplyw zaréwno ple¢ i wyksztalcenie, miejsce zamieszkania oraz inne
zmienne, ktore zostaly przedstawione w tych badaniach. Nie jest istotne
w tym momencie zglebianie pelnego zakresu tych kwestii, lecz zwrdcenie
uwagi na fakt, ze pewne prawidlowosci w zakresie lojalnosci moga mie¢
podobne zaleznosci. Przeprowadzenie stosownych badan w tym zakresie
bytoby cennym parametrem w dokladniejszym przeanalizowaniu zagad-
nien dotyczacych proceséw lojalnosciowych.

Z przeprowadzonej w niniejszym tekscie analizy dotyczacej lojalnosci
klientéw, zauwazanych mechanizmoéw, jak i czynnikéw determinujacych
jej budowanie wylania si¢ pewien obraz mozliwoéci tworzenia pomiedzy
markg a klientami pewnego rodzaju wigzi, jak i uczu¢ (czasem uswiado-
miony, a czasem nie), ktére maja swoja szczegdlng wartos¢ i potrafig nada-
wa¢ organizacjom sens ich dziatania. Przez niektérych by¢ moze czes¢
z omoéwionych elementéw uznane zostanie za bardziej psychologiczne niz
$cisle ekonomiczne, lecz zdaniem autora tekstu doskonale wpisuja sie w za-
sadnos¢ budowania lojalnosci klientéw. Pewien catoksztalt dzialan trafnie
ujeta Maya Angelou w zdaniu, ze ,,Ludzie zapomna, co powiedziales, ludzie
zapomna, co zrobiles, ale nigdy nie zapomna, jak sie dzigki Tobie poczuli”.
Prawdg jest bowiem, Ze czg$¢ osob, myslac czasem o danych markach, po-
siada pewne okreslone odczucia, lecz nie potrafi dokladnie wskazac z czego
one wynikajg ani czego sg efektem. Trudno czasem wyrézni¢ jedno zdarze-
nie badZ moment w czasie, ktory wplynal na nasze postrzeganie danej mar-
ki, a tym samym ewentualnie zbudowang lojalno$¢. Zazwyczaj jest to seria
wielu drobnych dzialan, aktywnosci, sytuacji, kontaktow i doswiadczen,
po ktorych utrwala sie pewne wrazenie i nastawienie do danej marki.

%% N. A. Christakis, J. H. Fowler, W sieci. Jak sieci spoleczne ksztaltujg nasze Zycie,
Wydawnictwo Smak Stowa, Sopot 2011, s. 120.
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Akceptacja sztucznej inteligencji jako doradcy
zakupowego: model Trust-TAM

Streszczenie

Celem pracy jest analiza czynnikéw wplywajacych na akceptacje sztucznej
inteligencji (AI) jako doradcy zakupowego wérdd studentéw. Zastosowano
rozszerzony model Akceptacji Technologii (Trust-TAM), uwzgledniajacy
zmienne: zaufanie do Al, postrzegang uzytecznos¢, tatwos¢ uzycia oraz in-
tencje behawioralng. Badanie przeprowadzono na prébie N = 302. Wyniki
korelacji oraz modelowanie réwnan strukturalnych (SEM) potwierdzily
pozytywne, istotne statystycznie, zaleznos$ci miedzy wszystkimi zmien-
nymi. Wyniki badania majg zastosowanie praktyczne w projektowaniu
i wdrazaniu systemow Al w handlu elektronicznym. Wskazuja, Ze budowa-
nie zaufania uzytkownika oraz zapewnienie uzytecznosci i tatwosci obstu-
gi sa istotne dla zwigkszenia intencji wykorzystania tego typu technologii.
Otrzymane rezultaty moga by¢ pomocne dla projektantéw, marketeréw
oraz decydentéw w zakresie rozwoju odpowiedzialnej i akceptowalnej
sztucznej inteligencji.

Stowa kluczowe: sztuczna inteligencja, e-commerce, doradca zakupowy,
Trust-TAM, zaufanie do technologii
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1. Wprowadzenie

Sztuczna inteligencja (AI) stala sie gtéwnym czynnikiem napedzajacym
transformacje e-commerce, wykraczajagcym daleko poza podstawowa au-
tomatyzacje. Wspolczesne systemy Al, wykorzystujace uczenie maszynowe
i przetwarzanie jezyka naturalnego, oferujg zaawansowane mozliwosci per-
sonalizacji na niespotykana wczesniej skale. Algorytmy analizujg ogromne
zbiory danych behawioralnych (histori¢ przegladania, zakupdw, klikniec),
danych demograficznych i kontekstowych, aby przewidywaé preferencje
i potrzeby indywidualnych uzytkownikéw'. W roli doradcy zakupowego,
systemy Al moga rekomendowa¢ produkty, odpowiada¢ na zlozone zapy-
tania w czasie rzeczywistym, oferowac spersonalizowane promocje, a nawet
przewidywac przyszte potrzeby konsumentéw. Ta zdolno$¢ do dostarcza-
nia wysoce spersonalizowanych, kontekstowych i proaktywnych interak-
cji ma na celu zwigkszenie satysfakcji klienta, lojalnosci oraz konwersji’.
Skuteczno$¢ takich systemow zalezy jednak w duzej mierze od ich akcepta-
cji przez uzytkownikéw koncowych.

Studenci stanowig istotng i wyrazistg grupe konsumenckg w srodowisku
cyfrowym. Charakteryzuje ich zazwyczaj wysoka biegtos¢ technologiczna,
wynikajgca z dorastania w erze cyfrowej oraz intensywnego korzystania
z technologii w procesie edukacji” * > ®. Bieglos¢ ta przektada sie na wiek-
szg gotowos$¢ do eksperymentowania z nowymi aplikacjami i ustugami

! S. Puntoni, R. W. Reczek, M. Giesler, S. Botti, Consumers and artificial intelligence:

an experiential perspective, ,Journal of Marketing’, 1 (85) (2020), s. 131-151.

D. Grewal, J. Hulland, P. K. Kopalle, E. Karahanna, The future of technology and
marketing: a multidisciplinary perspective, ,,Journal of the Academy of Marketing
Science”, 1 (48) (2019), s. 1-8.

H. Kuswanto, W. B. H. Pratama, I. S. Ahmad, Survey data on students’ online shop-
ping behaviour: a focus on selected university students in Indonesia, ,Data in Brief”,
29 (2020), s. 105073.

A. Khare, S. Rakesh, Antecedents of online shopping behavior in India: an examina-
tion, ,,Journal of Internet Commerce”, 4 (10) (2011), s. 227-244.

J. Fadillah, E. S. Putra, A. Fajrillah, W. Hidayat, Z. Ibrahim, Analysis of the use
of e-commerce among students of UIN SMH Banten, ,Jurnal Impresi Indonesia’,
7 (3) (2024), s. 536-543.

A. Nursikuwagus, C. T. H. Sagala, Impact of Electronic Commerce Technology for
Students, w: Proceedings of the Ist International Conference on Informatics, Engi-
neering, Science and Technology (INCITEST), Bandung, 18 lipca 2019, EAI, 2019.
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online. Jednocze$nie, bedac czesto w fazie ksztaltowania niezaleznych
nawykow zakupowych i dysponujac zwykle ograniczonymi zasobami fi-
nansowymi, studenci wykazuja si¢ zwiekszong wrazliwoscig na czynniki,
takie jak wartos¢, personalizacja i efektywnos$¢ procesu zakupowego” ® °.
Ich zachowania konsumenckie sg silnie osadzone w rzeczywistosci online,
gdzie poszukiwanie informacji, poréwnywanie produktéw i dokonywa-
nie transakcji odbywa si¢ gléwnie za posrednictwem platform cyfro-
wych'® ' 12 Badanie postaw studentéw wobec sztucznej inteligencji, pet-
nigcej role doradcy zakupowego, jest szczegdlnie istotne dla zrozumienia
mechanizméw akceptacji tej technologii wéréd mlodych, aktywnych cy-
frowo konsumentow. Dlatego tez celem niniejszej pracy jest analiza czyn-
nikéw wplywajacych na akceptacje sztucznej inteligencji (AI) jako doradcy
zakupowego wérdd studentéw, z wykorzystaniem rozszerzonego modelu
TAM uwzgledniajacego zaufanie jako dodatkowy predyktor.

2. Tlo teoretyczne: model Trust-TAM

Badania nad akceptacja nowych technologii dostarczaja solidnych ram
teoretycznych dla zrozumienia czynnikéw wplywajacych na przyjecie Al

przez konsumentéw. Model Akceptacji Technologii (Technology Accep-

13

tance Model - TAM), zaproponowany pierwotnie przez Davisa ~, stanowi

7 A Chelvarayan, C. S. Jie, S. E Yeo, Factors affecting students” perception of online

shopping, ,International Journal of Entrepreneurship, Business and Creative Econ-
omy’, 1 (1) (2021), s. 13-24.

M. Kocot, A. Kwasek, A. Depta, Wybrane uwarunkowania zachowa# zakupowych
e-konsumentéw na przykladzie studentéow, ,Wiadomosci Statystyczne. The Polish
Statistician, 3 (70) (2025), s. 44-56.

M. Budzanowska-Drzewiecka, Individual determinants of propensity to make pur-
chases as part of e-commerce and m-commerce in Polish young consumers, ,,Jagiel-

lonian Journal of Management”, 1 (2015), s. 7-21.

10 M. Kocot, A. Kwasek, A. Depta, Wybrane uwarunkowania zachowa# zakupowych

e-konsumentow...
J. Fadillah, E. S. Putra, A. Fajrillah, W. Hidayat, Z. Ibrahim, Analysis of the use of
e-commerce among. ..

11

12 A Nursikuwagus, C. T. H. Sagala, Impact of Electronic Commerce Technology for

Students. ..

E D. Davis, Perceived usefulness, perceived ease of use, and user acceptance of infor-
mation technology, ,MIS Quarterly”, 3 (13) (1989), s. 319-340.

13
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jedna z najbardziej wptywowych teorii w tej dziedzinie. Podstawowym za-
fozeniem TAM jest to, Ze na behawioralng intencje uzycia danej technolo-
gii wplywaja dwie kluczowe postawy: postrzegana uzytecznos¢ (Perceived
Usefulness — PU), czyli stopien, w jakim uzytkownik wierzy, ze korzystanie
z systemu poprawi jego wydajnos¢ oraz postrzegana tatwos¢ uzytkowania
(Perceived Ease of Use - PEOU), czyli stopien, w jakim uzytkownik uwaza,
ze korzystanie z systemu bedzie wymagato niewielkiego wysitku. Liczne
badania potwierdzity trafnos¢ TAM w kontekscie e-commerce i réznych
form technologii cyfrowych'® > & 1718 ‘\ badaniach podkresla sie jed-
nak, ze w kontekscie gospodarki cyfrowej sam TAM nie wystarcza — klu-
czowe staje si¢ uwzglednienie zaufania (Trust) jako istotnego czynnika
warunkujacego gotowos¢ do korzystania z narzedzi AI'” *. Na rysunku
1. przedstawiono adaptacje modelu Trust-TAM, odzwierciedlajaca relacje
miedzy zaufaniem, uzytecznoscia, latwoscig uzycia i intencjg korzystania
z Al jako doradcy zakupowego.

Zaufanie do technologii, a szczegélnie do systeméw Al jest wielowy-
miarowe i obejmuje zaufanie do jej kompetencji (zdolnos¢ do poprawnego
dziatania), dobroci (intencja dzialania na korzys¢ uzytkownika) oraz przej-
rzystoéci (zrozumiatos¢ dziatania)*" *2. W sytuacjach niepewnosci i ryzyka,

' C. Wang, S. E Ahmad, A. Y. A. B. Ahmad, E. M. Awwad, M. Irshad, Y. A. Ali, ...,
H. Han, An empirical evaluation of technology acceptance model for artificial intel-
ligence in e-commerce, ,Heliyon’, 8 (9) (2023), s. e183409.

1> V. Venkatesh, E D. Davis, A theoretical extension of the technology acceptance model:

Four longitudinal field studies, ,Management Science’, 2 (46) (2000), s. 186-204.

F. Unsal, K. Komaromi, G. S. Erickson, Trust in e-commerce, ,International Journal

of E-Adoption’, 4 (3) (2011), s. 1-12.

W. R. King, J. He, A meta-analysis of the technology acceptance model, ,Information

& Management’, 6 (43) (2006), s. 740-755.

S. Nagy, N. Hajdu, Consumer acceptance of the use of artificial intelligence in online

shopping: evidence from Hungary, ,, Amfiteatru Economic”, 56 (23) (2021), s. 155-171.

D. Gefen, E. Karahanna, D. W. Straub, Trust and TAM in online shopping: An inte-

grated model, ,MIS Quarterly” 27 (1) (2003), s. 51-90

J. Kim, M. Giroux, J. C. Lee, When do you trust AI? The effect of number presenta-

tion detail on consumer trust and acceptance of AI recommendations, ,Psychology

& Marketing”, 38 (4) (2021), s. 608-620.

D. Gefen, E. Karahanna, D. W. Straub, Trust and TAM in online shopping...

D. H. McKnight, M. Carter, J. B. Thatcher, P. Clay, Trust in a specific technology,
»ACM Transactions on Management Information Systems”, 2 (2) (2011), s. 1-25.
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Rysunek 1. Model Trust-TAM w kontek$cie wykorzystania Al jako doradcy zakupowego

Postrzegana
uzytecznosdé
(Perceived usefulness)

Fy

Intencja
behawioralna
(Intention to use)

Zaufanie do Al
(Trust)

4

Postrzegana
tatwosé uiycia
(Perceived ease of use)

Zrodio: opracowano na podstawie: D. Gefen, E. Karahanna, D. W. Straub, Trust and TAM in online
shopping: An integrated model, ,MIS Quarterly”, 27 (1) (2003), s. 51-90; W. Wang, |. Benbasat, Trust
in and Adaption of Online Recommendation Agents, ,Journal of the Association for Information
Systems”, 3 (6) (2005), s. 72-101; M. Séliner, Deriving Trust Supporting Components for Ubiquitous
Information Systems, Kassel 2014.

ktore czesto towarzysza zakupom online i interakcjom z autonomicznymi
systemami, zaufanie dziata jako fundamentalny mechanizm redukujacy po-
strzegane ryzyko i utatwiajacy podjecie decyzji o skorzystaniu z ustugi*> **,
Badania konsekwentnie wykazuja, ze zaufanie jest kluczowym predykto-
rem akceptacji i uzywania systeméw rekomendacyjnych oraz wirtualnych

asystentéw w e-commerce>> > > 28 Szczegélnie w przypadku Al kwestie

23
24

D. Gefen, E. Karahanna, D. W. Straub, Trust and TAM in online shopping...

Y. Bart, V. Shankar, E. Sultan, G. L. Urban, Are the drivers and role of online trust

the same for all web sites and consumers? A large-scale exploratory empirical study,

»Journal of Marketing’, 4 (69) (2005), s. 133-152.
25

P. A. Pavlou, Consumer acceptance of electronic commerce: Integrating trust and risk

with the technology acceptance model, ,International Journal of Electronic Com-

merce’, 3 (7) (2003), s. 101-134.
26

,Journal of Interactive Marketing”, 1 (38) (2017), s. 44-54.
27

Y. Kim, R. A. Peterson, A meta-analysis of online trust relationships in e-commerce,

G. McLean, K. Osei-Frimpong, Hey Alexa ... Examine the variables influencing the

use of artificial intelligent in-home voice assistants, ,Computers in Human Beha-

vior’, 99 (2019), s. 28-37.
28

shopping...
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braku przejrzystosci algorytméw, potencjalnych btedéw oraz wykorzysta-
nia danych osobistych podnosza poziom wymaganego zaufania®” .
Wyboru modelu Trust-TAM dokonano ze wzgledu na jego komplek-
sowos$¢ w ujeciu zardwno poznawczo-utylitarnych (PU, PEOU), jak i spo-
teczno-relacyjnych (Trust) determinant akceptacji technologii. Szczegol-
ny nacisk na zaufanie jest krytycznie uzasadniony charakterem interakcji
z systemem Al-doradcy, ktéra wymaga powierzenia technologii czeéci pro-
cesu decyzyjnego, czgsto w oparciu o wrazliwe dane osobowe, co generu-
je istotne postrzegane ryzyko. Cho¢ model Trust-TAM znajduje szerokie
zastosowanie w badaniach nad nowymi technologiami, jego wykorzystanie
w kontekscie Al jako doradcy zakupowego pozostaje nadal ograniczone, co

uzasadnia potrzebe dalszej eksploracji tego obszaru®" *> .

3. Metodyka badawcza

Aby zrealizowa¢ gléwny cel badania, ktérym byta analiza czynnikow

wplywajacych na akceptacje sztucznej inteligencji (AI) jako doradcy za-

kupowego wsrdd studentéw, zastosowano autorski kwestionariusz, oparty

na rozszerzonym Modelu Akceptacji Technologii (TAM), wzbogaconym

o dodatkowy komponent zaufania do Al Struktura narzedzia zostala za-

projektowana tak, aby odzwierciedla¢ kluczowe konstrukty modelu:

o postrzegang latwos¢ uzycia (PEOU) - mierzong za pomocg szesciu po-
zycji (peoul-peous6), ktére zostaly opracowane na podstawie Davis™*;

o postrzegang uzyteczno$¢ (PU) - mierzong szescioma pozycjami (pul-
pu6), opracowanymi na podstawie Davis®*;

5. Puntoni, R. W. Reczek, M. Giesler, S. Botti, Consumers and artificial intelli-

gence...

30 T. Araujo, N. Helberger, S. Kruikemeier, C. H. de Vreese, In AI we trust? Perceptions

about automated decision-making by artificial intelligence, ,,Al & Society”, 3 (35)
(2020), . 611-623.

D. Gefen, E. Karahanna, D. W. Straub, Trust and TAM in online shopping...

D. J. Kim, D. L. Ferrin, H. Rao, Trust and satisfaction, two stepping stones for suc-
cessful e-commerce relationships: a longitudinal exploration, ,Information Systems
Research’, 2 (20) (2009), s. 237-257.

G. McLean, K. Osei-Frimpong, Hey Alexa... Examine the variables...

31
32

33
34
35

E D. Davis, Perceived usefulness, perceived ease of use, and user acceptance of...
Tamze.
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« zaufanie do Al (Trust) - mierzone sze$cioma pozycjami (trustl-trust6),
ktore opracowano na podstawie Gefen i in.*® oraz Pavlou *’;
« intencje uzycia (BI) - mierzong czterema pozycjami (bil-bi4) opraco-

38 39

wanymi na podstawie Davis i in.” oraz Venkatesh i Davis™".

Kwestionariusz skladal si¢ facznie z 22 twierdzen ocenianych w sied-
miostopniowej skali Likerta (1 — zdecydowanie si¢ nie zgadzam, 7 - zdecy-
dowanie si¢ zgadzam) oraz pytan metryczkowych. Kazda zmienna latentna
zostala zmierzona za pomoca czterech lub wiecej pozycji, zgodnie z reko-
mendacjami dotyczacymi rzetelnego pomiaru konstruktu w badaniach
opartych na modelach strukturalnych®.

W badaniu wzieto udziat 302 studentow, ktérzy stanowili grupe doce-
lowa weryfikacji modelu akceptacji technologii z rozszerzeniem o kom-
ponent zaufania w kontekscie zakupéw online. Ankiety zebrano techni-
kg CAWI za pomocg narzedzia Google Forms w okresie migdzy 29 maja
a 29 czerwca 2025 roku. Szczegélowe dane metryczkowe uczestnikow,
w tym informacje o wieku, plci oraz kierunkach studiéw, zostaty przedsta-
wione w tabeli 1.

W badaniu wigkszo$¢ stanowily kobiety (74,8%). Najliczniejsza grupe
wiekowg stanowili respondenci w przedziale 23-26 lat (60,3%). Wigkszos¢
badanych mieszkata w duzych miastach - 43,7% w aglomeracjach powyzej
500 tys. mieszkancow. Pod wzgledem sytuacji materialnej najwigcej osob
ocenialo ja jako dobra (58,3%), a jedynie 3,4% badanych okreslito jako zla
lub bardzo zf3. Respondenci reprezentowali rézne etapy edukacji — naj-
wieksza grupe stanowili studenci II stopnia (IV i V rok - Iacznie 53,3%),
a takze osoby na I roku (21,5%). Wiekszo$¢ uczestnikéw badania studio-
wala w trybie niestacjonarnym (73,8%) oraz taczyta nauke z praca - przede

36
37

D. Gefen, E. Karahanna, D. W. Straub, Trust and TAM in online shopping...
P. A. Pavlou, Consumer acceptance of electronic commerce: Integrating trust and risk
with...

E D. Davis, R. P. Bagozzi, P. R. Warshaw, Extrinsic and intrinsic motivation to use
computers in the workplace, ,Journal of Applied Social Psychology”, 14 (22) (1992),
s. 1111-1132.

V. Venkatesh, F. D. Davis, A theoretical extension of the technology acceptance mo-
del...

J. E Hair, W. C. Black, B. J. Babin, R. E. Anderson,. Multivariate Data Analysis
(8th ed.), Cengage Learning, 2018.

38

39

40

289



Akceptacja sztucznej inteligencji jako doradcy zakupowego: model Trust-TAM

Tabela 1. Charakterystyka respondentéw badania (N=302)

Kobieta Mezczyzna
226 (74,8%) 76 (25,2%)
Wiek
19-22 23-26 27-30 powyzej 30
59 (19,5%) 182 (60,3%) 22 (7,3%) 39 (12,9%)
Miejsce zamieszkania
Wie$ Miasto Miasto Miasto Miasto
do 30 000 od 30 001 od 100 001 wigksze
mieszkancow | do 100 000 do 500 000 niz 500 000
mieszkancow mieszkancow mieszkancow
66 (21,9%) 38 (12,6%) 30 (9,9%) 36 (11,9%) 132 (43,7%)

Sytuacja materialna

Bardzo zta Zfa Dostateczna Dobra Bardzo dobra
5(1,7%) 5(1,7%) 65 (28,1%) 176 (58,3%) 31 (10,3%)
Rok studiéw
v V studia
| Il 11} (I'drugiego (Il'drugiego | doktoranckie
stopnia) stopnia)
65 (21,5%) 35 (11,6%) 32 (10,6) 70 (23,2%) 91 (30,1%) 9 (3%)
Tryb studiow
Stacjonarne Niestacjonarne
79 (26,2%) 223 (73,8%)
taczenie studiéw z praca zawodowa
Tak, pracana | Tak, praca na Tak, praca na umowe Nie, tylko sig
pefen etat cze$¢ etatu cywilnoprawng ucze
183 (60,6%) 46 (15,2%) 29 (9,6%) 44 (14,6%)

Zrédto: opracowanie wiasne.

wszystkim na peten etat (60,6%). Struktura demograficzna proby wskazuje,
ze respondenci nalezeli do grupy os6b aktywnych edukacyjnie i zawodowo,
co istotnie zwigksza prawdopodobienstwo regularnego kontaktu z techno-
logiami cyfrowymi zaréwno w trakcie studiow, jak i w pracy.

Tabela 2. przedstawia statystyki opisowe oraz wskazniki rzetelnosci we-
wnetrznej dla poszczegélnych podskal wykorzystanych w badaniu na pod-
stawie modelu Trust-TAM, ktore zostaly dostosowane do pomiaru postaw
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studentéw wobec wykorzystania sztucznej inteligencji jako doradcy zaku-
powego w e-commerce. Analizie poddano cztery gléwne konstrukty: PU,
PEOU, Trust, BIL.

Tabela 2. Statystyki opisowe i rzetelno$¢ skal Trust-TAM

Podskale modelu Trust-TAM Srednia Odchylenie Cronbacha McDonalda
standardowe
Postrzegana uzyteczno$é
(Perceived Usefulness, PU) 4.55 1.31 0.928 0.929
Postrzegana tatwos¢ uzycia 510 103 0.851 0.854

(Perceived Ease of Use, PEQU)
Zaufanie do Al (Trust) 4.20 1.25 0.925 0.926

Intencja uzycia
(Behavioral Intention, BI)

4.21 1.48 0.939 0.939

Zradio: Opracowanie wiasne na podstawie wynikow badania.

Dla kazdej podskali obliczono wspdlczynniki alfa Cronbacha (a) oraz
omega McDonalda (w), ktore mierza spdjnos¢ wewnetrzng pytan skladaja-
cych si¢ na dany konstrukt. Wartosci te sa powszechnie uznawane za wia-
rygodne wskazniki rzetelno$ci pomiaru w badaniach spotecznych i psycho-
metrycznych. Wszystkie warto$ci sg wysokie i przekraczaja poziom 0.85,
co wskazuje na bardzo dobra rzetelno$¢ narzedzia®'. Najwyzsze wartosci
wskaznikéw wystapity w przypadku podskali intencji uzycia (a = 0,939,
w = 0,939), co dowodzi wysokiego poziomu ujednolicenia odpowiedzi do-
tyczacych deklarowanej gotowosci do korzystania z Al

Wysokie wartosci alfa Cronbacha (a) oraz omega McDonalda (w) jed-
noznacznie potwierdzajg wewnetrzng zgodnos¢ pozycji tworzacych kazda
z czterech analizowanych podskal. Uzyskane wyniki §wiadcza o wysokiej
wiarygodno$ci narzedzia pomiarowego i potwierdzajg, ze poszczegdlne
konstrukty zostaly uchwycone w sposéb stabilny i precyzyjny. Rzetelno$¢ ta
wzmacnia trafno$¢ interpretacji wynikéw w kontekscie modelu akceptacji
technologii, z uwzglednieniem zaufania jako istotnego predyktora postaw
studentéw wobec wykorzystania sztucznej inteligencji w e-commerce.

AR Hayes, J. J. Coutts, Use Omega Rather than Cronbach’s Alpha for Estimating Re-

liability: But..., ,,Communication Methods and Measures’, 14 (1) (2020), s. 1-24.
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4. Wyniki badan

Wyniki badania pozwalajg zidentyfikowa¢ dominujace tendencje oraz roz-
ktad postaw konsumentéw wobec Al jako doradcy zakupowego. W celu
empirycznej weryfikacji, przyjetego modelu badawczego, przeprowadzo-
no analize statystyczna, ktorej wyniki przedstawiono ponizej. W ramach
analizy statystycznej przeprowadzono trzy etapy: (1) analize statystyk
opisowych, (2) oceng sily i istotnosci wspéltzaleznosci migdzy zmiennymi
modelu Trust-TAM za pomoca wspolczynnikéw korelacji oraz (3) modelu
réwnan strukturalnych (SEM).

Jak przedstawiono w tabeli 2., $rednie arytmetyczne oraz odchylenia
standardowe zostaly obliczone dla kazdej z czterech podskal, co pozwala
na oceng kierunku i zréznicowania postaw respondentéw wobec sztucznej
inteligencji wykorzystywanej w kontekscie zakupéw online.

Najwyzszg $rednig warto$¢ (M = 5.10, SD = 1.03) odnotowano w przy-
padku podskali postrzeganej fatwosci uzycia. Wskazuje to, ze respondenci
gléwnie zgadzali sie z twierdzeniami dotyczacymi intuicyjnosci, prostoty
i przejrzystosci obstugi systemoéw Al Stosunkowo niska wartos¢ odchylenia
standardowego sugeruje jednocze$nie, ze oceny byly zblizone i wzglednie
jednorodne w calej probie. Mozna zatem wnioskowa¢, ze studenci w badanej
grupie postrzegaja technologie Al jako latwo przyswajalne narzedzie nie-
wymagajace specjalistycznej wiedzy, co sprzyja ich potencjalnej adaptacji.

Druga najwyzsza $rednig (M = 4.55, SD = 1.31) uzyskata podskala po-
strzeganej uzytecznosci. Odpowiedzi na twierdzenia dotyczace efektywno-
$ci podejmowania decyzji zakupowych, lepszego porzadkowania ofert oraz
wiekszej skutecznosci w wyszukiwaniu produktéw wskazuja, ze uczestni-
cy badania dostrzegaja praktyczne korzysci wynikajace z zastosowania Al
jako doradcy zakupowego. Nieco wyzsze zréznicowanie odpowiedzi moze
$wiadczy¢ o tym, ze nie wszyscy respondenci sg jednakowo przekonani co
do realnego wptywu Al na jako$¢ dokonywanych wybordéw.

Podskala zaufania do AI uzyskala $rednig na poziomie M = 4.20 (SD
= 1.25). Cho¢ warto$¢ ta znajduje si¢ powyzej srodka skali, wskazuje na
umiarkowany poziom zaufania do kompetencji i intencji systemow opar-
tych na sztucznej inteligencji. Zawarte w tej skali twierdzenia, takie jak
przekonanie o dzialaniu w najlepszym interesie uzytkownika, przewidy-
walno$¢ systemu czy wiarygodnos¢ rekomendacji, mogty by¢ bardziej wy-
magajace poznawczo i dotykac kwestii etycznych, co moze wyjas$nia¢ wigk-
sze zroznicowanie odpowiedzi.
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Najnizsza §rednia (M = 4.21, SD = 1.48) dotyczyla podskali intencji uzy-
cia. Cho¢ wyniki nadal lokuja sie powyzej wartosci neutralnej, wskazuja na
umiarkowang skltonno$¢ do korzystania z AI w przyszlosci. Respondenci
byli ostrozniejsi w deklaracjach dotyczacych faktycznego uzywania, pole-
cania i regularnego wykorzystywania Al podczas zakupéw, co moze wy-
nika¢ z indywidualnych doswiadczen lub braku jednoznacznych korzysci
w dotychczasowej praktyce zakupowej. Najwyzsze odchylenie standardowe
sygnalizuje wyrazne zréznicowanie postaw — od wysokiej gotowosci po po-
wsciagliwos¢ i sceptycyzm.

Analiza statystyk opisowych pozwolifa na okreslenie ogolnego rozkladu
odpowiedzi w obrebie poszczegélnych podskal, ujawniajac zaréwno domi-
nujace tendencje, jak i zréznicowanie postaw wobec sztucznej inteligen-
cji w kontekscie zakupow internetowych. W celu poglebienia interpretacji
wynikéw oraz zbadania zaleznosci pomiedzy poszczegdlnymi konstrukta-
mi modelu Trust-TAM, przeprowadzono analize wspdlzaleznosci miedzy
zmiennymi przy uzyciu wspotczynnika korelacji Pearsona.

Rysunek 2. Wspotczynniki korelacji migdzy zmiennymi modelu Trust-TAM

Postrzegana
uzytecznosé
(Perceived usefulness)

r=0.691%** r=0.747%%*

F 3

Intencja
behawioralna
(Intention to use)

Zaufanie do Al L r=0.792%**
(Trust)

Y

r=0.574%**

r=0.517*** Postrzegana r=0.541%**

tatwosc uzycia
(Perceived ease of use)

Wszystkie zmienne s ze sobg pozytywnie skorelowane. Wszystkie korelacje sg statystycznie istotne
na poziomie p < .001 (r oznaczone trzema gwiazdkami: ***). N = 302. Strzatki wskazujg kierunek
Zzakfadanych relacji teoretycznych, a nie przyczynowosc.

Zrodto: opracowanie wtasne na podstawie badan wtasnych oraz D. Gefen, E. Karahanna, D. W. Straub,
Trust and TAM in online shopping: An integrated model, ,MIS Quarterly”, 27 (1) (2003), s. 51-90;

W. Wang, I. Benbasat, Trust in and Adoption of Online Recommendation Agents, ,Journal of the
Association for Information Systems”, 3 (6) (2005), s. 72-101; M. Séliner, Deriving Trust Supporting
Components for Ubiquitous Information Systems, Kassel 2014.
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Wszystkie zmienne modelu byly ze sobg istotnie i pozytywnie skorelo-
wane, co wskazuje na zgodnos¢ z zalozeniami modelu TAM rozszerzonego
o komponent zaufania. Najsilniejszg zalezno$¢ zaobserwowano pomiedzy
zaufaniem do Al a intencjg uzycia (r = 0.792, p <.001), co sugeruje, Ze wy-
soki poziom zaufania moze wigza¢ si¢ z wigksza gotowoscia do korzystania
z systemu opartego na sztucznej inteligencji. Istotne korelacje odnotowano
réwniez pomiedzy postrzegang uzytecznoscia a intencja uzycia (r = 0.747,
p < .001), co pozostaje w zgodzie z podstawowymi zalozeniami modelu
TAM. Warto réwniez zauwazy¢, ze zaufanie bylo istotnie skorelowane za-
réwno z postrzegang uzytecznoscig (r = 0.691), jak i z postrzegang fatwoscia
uzycia (r = 0.517), co moze $wiadczy¢ o jego roli jako wspierajacego czyn-
nika w postrzeganiu technologii jako bardziej intuicyjnej i uzyteczne;j.

Na podstawie uzyskanych wynikéw korelacji opracowano model struk-
turalny, w ktérym zaufanie, postrzegana uzyteczno$¢ oraz postrzegana la-
twos¢ uzycia pelnig funkcje predyktoréw intencji behawioralnej. Analiza
SEM pozwolita oszacowa¢ bezposrednie i posrednie zaleznosci pomiedzy
zmiennymi oraz oceni¢ dopasowanie modelu do danych empirycznych.

W ramach przeprowadzonych badan dokonano estymacji modelu row-
nan strukturalnych (SEM), ktérego celem byla empiryczna weryfikacja
rozszerzonego modelu akceptacji technologii uzupelnionego o komponent
zaufania. Analiza zostala przeprowadzona z wykorzystaniem programu Ja-
movi 2.6.44 oraz metody estymacji maksymalnego prawdopodobienstwa.
Model uwzglednial cztery zmienne ukryte (latentne): postrzegang tatwos¢
uzycia (PEOU), postrzegang uzyteczno$¢ (PU), zaufanie (Trust) oraz in-
tencje uzycia (BI), zdefiniowane na podstawie odpowiednich wskaznikow
obserwowalnych - twierdzen kwestionariuszowych. Zmiennymi egzoge-
nicznymi w modelu byty zaufanie i postrzegana fatwo$¢ uzycia, natomiast
postrzegana uzyteczno$¢ i intencja behawioralna pelnily role zmiennych
endogenicznych.

W celu oceny jakoséci dopasowania modelu strukturalnego do danych
empirycznych zastosowano szereg wskaznikéw dopasowania. Uzyskane
wartos$ci s3 nastepujace: CFI = 0,990, TLI = 0,988, GFI = 0,989, AGFI =
0,980, SRMR = 0,059 oraz RMSEA (robust) = 0,122, z przedziatem ufnosci
90% wynoszacym [0,115-0,130]. Wskaznik CFI (Comparative Fit Index)
przyjal warto$¢ 0,990, co przekracza powszechnie uznawany prog 0,95,
wskazujac tym samym na bardzo dobre dopasowanie modelu do danych.
Podobnie wysoki poziom odnotowano dla wskaznika TLI (Tucker-Lewis
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Index), ktéry wyniost 0,988. Takze i ten rezultat potwierdza bardzo dobra
zgodnos$¢ modelu z obserwacjami empirycznymi. Wartosci wspotczynni-
kow GFI (0,989) i AGFI (0,980) réwniez ksztaltuja si¢ powyzej przyjetych
progow akceptowalnosci (odpowiednio 0,90-0,95 i 0,80-0,90), co dodat-
kowo wzmacnia oceng wysokiej jako$ci dopasowania modelu. W szczegol-
nos$ci wysoka warto$¢ AGFI, mimo uwzglednienia korekty za liczbe zmien-
nych, wskazuje na dobra rownowage miedzy zlozonosciag modelu a jego
zgodnoscig z danymi. Wskaznik SRMR (Standardized Root Mean Square
Residual) uzyskal warto$¢ 0,059, co miesci si¢ w zakresie akceptowalne-
go dopasowania (0,05 < SRMR < 0,08), przyblizajac sie do granicy uzna-
wanej za dobre dopasowanie (< 0,05). Oznacza to, Ze §redni poziom reszt
dopasowania nie przekracza istotnych granic, cho¢ nie jest idealnie niski.
Najwieksze zastrzezenia dotycza wartosci wskaznika RMSEA (Root Mean
Square Error of Approximation), ktéra wynosi 0,122, a jej przedziat ufnosci
(90%) zawiera si¢ w zakresie [0,115-0,130]. Wedlug przyjetych interpre-
tacji RMSEA 2 0,10 sugeruje stabe dopasowanie modelu. Pomimo bardzo
dobrych wynikéw dla pozostalych wskaznikéw, podwyzszona wartos¢
RMSEA moze $wiadczy¢ o pewnych niedoskonatos$ciach modelu, zwlasz-
cza w kontekscie uproszczen lub mozliwych bledéw specyfikacji. Nalezy
jednak zaznaczy¢, ze RMSEA jest wskaznikiem szczegoélnie wrazliwym na
rozmiar proby oraz stopien ztozonosci modelu - przy bardziej rozbudowa-
nych strukturach lub duzej liczbie parametréw RMSEA moze przyjmowac
zawyzone wartosci, mimo generalnie dobrej zgodnosci z danymi.
Podsumowujac, wigkszo$¢ paramentréw (CFI, TLI, GFI, AGFI, SRMR)
wskazuje na bardzo dobre lub dobre dopasowanie modelu. Wysoka wartos¢
RMSEA mogta wynika¢ z struktury modelu oraz umiarkowanej liczebno-
$ci proby (N = 302), co jest zgodne z obserwacjami innych autoréw wska-
zujacych na ograniczenia RMSEA. Uwzgledniajac bardzo dobre wartosci
CFI(0.990), TLI (0.988) oraz SRMR (0.059), model mozna uzna¢ za dobrze

dopasowany do danych empirycznych*> *> %,

2 L. Hu, P. M. Bentler, Cutoff criteria for fit indexes in covariance structure analy-

sis: conventional criteria versus new alternatives, ,,Structural Equation Modeling:
A Multidisciplinary Journal’, 6 (1) (1999), s. 1-55.

D. A. Kenny, B. Kaniskan, D. B. McCoach, The performance of rmsea in models with
small degrees of freedom, ,,Sociological Methods &Amp; Research’, 44 (3) (2014),
s. 486-507.

D. Hooper J., Coughlan, M. R. Mullen, Structural Equation Modelling: Guidelines

43
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Rysunek 3. Model strukturalny Trust-TAM: wyniki analizy Sciezek

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie wynikow badania.

Wszystkie $ciezki strukturalne, pomiedzy zmiennymi latentnymi w mo-
delu Trust-TAM, sg istotne statystycznie (p <.001), co potwierdza trafnos¢
przyjetej koncepcji teoretycznej w kontekscie akceptacji systeméw opar-
tych na sztucznej inteligencji. Zmiennym latentnym przypisano wysokie
wartosci rzetelnosci (alfa Cronbacha w zakresie 0.85-0.94 zgodnie z ta-
belg 2.), a wskazniki AVE przekroczyly warto$¢ progowa 0.5, co potwier-
dza zaréwno trafnos¢ konwergentng, jak i dyskryminacyjng (PU = 0.712;
PEOU = 0.583; Trust = 0.708; BI = 0.810).

Najwigkszy bezposredni wplyw na intencje uzycia systemu AI wyka-
zuje zaufanie do systemu (Trust > BL; § = 0,55), co potwierdza znaczenie
emocjonalnego komponentu oceny technologii w kontekscie decyzji zaku-
powych. Istotng role odgrywa réwniez postrzegana uzytecznos$¢ systemu

for Determining Model Fit, ,,The Electronic Journal of Business Research Methods”,
6 (2008), s. 53-60.
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(PU > BL; B = 0,35), wskazujac, Ze racjonalna ocena przydatnosci rozwia-
zan Al pozostaje waznym czynnikiem ksztattujagcym gotowos¢ do ich wy-
korzystania. Mniejszy, lecz nadal istotny, wplyw na intencj¢ behawioralna
wykazuje postrzegana fatwos¢ uzytkowania (PEOU - BL; B = 0,17), co su-
geruje, ze im bardziej intuicyjny i prosty w obstudze wydaje si¢ system,
tym wieksze prawdopodobienstwo jego akceptacji przez uzytkownikow.
Dodatkowo, analiza posrednich zaleznos$ci wykazuje, ze zaufanie do sys-
temu silnie wplywa na postrzegang uzytecznos¢ (Trust > PU; f = 0,49), co
moze oznaczaé, ze uzytkownicy, ktorzy obdarzaja system Al zaufaniem,
s bardziej sklonni ocenia¢ go jako przydatny. Warto takze zauwazy¢, ze
postrzegana tatwos$¢ uzytkowania wptywa nie tylko na intencje uzycia, ale
réwniez na postrzegang uzytecznos¢ (PEOU - PU; = 0,56) oraz bardzo
silnie na zaufanie (PEOU > Trust; B = 0,94). Oznacza to, Ze prostota i przej-
rzysto$¢ interfejsu moga budowac zaufanie do systemu Al, co z kolei po-
$rednio wspiera jego akceptacje.

Ostatecznie, wyniki analizy wskazujg, ze rozszerzony model Trust-TAM
moze by¢ skutecznie wykorzystywany do analizy akceptacji systemow
opartych na sztucznej inteligencji. Szczeg6lng uwage nalezy poswigcic roli
tatwosci obstugi jako fundamentu zaufania. Konsumenci czesciej sa gotowi
korzysta¢ z Al jako doradcy zakupowego, gdy darzg system zaufaniem, ale
réwniez wtedy, gdy uznaja go za realnie pomocny i skuteczny. Wskazuje to
na wspotwystepowanie dwdch mechanizmoéw akceptacji — emocjonalnego
(zaufanie) oraz racjonalnego (ocena uzytecznosci) — ktére wspolnie ksztal-
tujg intencje behawioralne.

5. Podsumowanie

Uzyskane wyniki empiryczne dostarczajg spojnego obrazu mechanizméw
ksztattujacych akceptacje systemdw, opartych na sztucznej inteligencji (AI)
wsrod studentéw. Analiza korelacji wykazala, ze wszystkie analizowane
zmienne latentne: zaufanie, postrzegana uzytecznos¢, postrzegana tatwosé
uzycia oraz intencja behawioralna sg ze soba dodatnio i statystycznie istot-
nie skorelowane (p <.001). Wskazuje to na silne powigzania miedzy ocena-
mi poznawczymi, emocjonalnymi i behawioralnymi konsumentéw wobec
rozwigzan opartych na Al
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W dalszym etapie przeprowadzono analize SEM, w ramach ktorej osza-
cowano relacje regresyjne miedzy zmiennymi latentnymi. Analiza SEM,
przeprowadzona na potrzeby badania potwierdzita tratnos¢ rozszerzonego
modelu TAM, w ktérym uwzgledniono dodatkowo komponent zaufania
do sztucznej inteligencji. Otrzymany model wykazat bardzo dobre dopaso-
wanie do danych empirycznych (CFI = 0.990, TLI = 0.988, SRMR = 0.059),
pomimo nieco podwyzszonego wskaznika RMSEA (0.067). Wszystkie
$ciezki miedzy zmiennymi latentnymi okazaly si¢ statystycznie istotne na
poziomie p < .001. Wyniki przeprowadzonej analizy SEM potwierdzaja
wysoka trafno$¢ i adekwatno$¢ rozszerzonego modelu TAM, uwzglednia-
jacego zaufanie do sztucznej inteligencji jako kluczowy predyktor akcep-
tacji Al jako doradcy zakupowego. Wykazuje ono najwyzszy bezposred-
ni wplyw na intencje¢ behawioralng. Uzytkownicy nie podejmuja decyzji
o korzystaniu z systemu Al wylacznie na podstawie jego funkcjonalnosci
czy uzytecznosci, ale takze na podstawie tego, na ile system ten wydaje si¢
im wiarygodny i godny zaufania. W kontekscie doradztwa zakupowego,
ktore czesto wiaze sie z ryzykiem, rola zaufania staje si¢ szczegdlnie istotna.
Skuteczna komunikacja dotyczaca transparentnosci, etycznosci oraz bez-
pieczenstwa systemow Al moze odgrywac wazna role w zwiekszaniu goto-
wosci konsumentéw do ich uzywania.

Jednoczesnie, istotny wplyw postrzeganej przydatnosci na intencje uzy-
cia potwierdza, ze odbiorcy nadal podejmuja decyzje o akceptacji technolo-
gii w oparciu o racjonalng ocene korzysci — systemy Al powinny by¢ zatem
projektowane tak, aby wyraznie wspiera¢ uzytkownika w podejmowaniu
decyzji zakupowych, zwieksza¢ jego efektywnos¢ i minimalizowaé wysi-
tek poznawczy. Co istotne, zaufanie wptywa réwniez posrednio na intencje
uzycia poprzez wzmacnianie postrzeganej uzytecznosci — klienci, ktérzy
ufaja systemowi, sg bardziej sktonni uzna¢ jego rekomendacje za trafne
i przydatne.

Z kolei postrzegana latwos¢ uzytkowania, mimo ze jej bezposredni
wplyw na intencj¢ behawioralng jest umiarkowany, odgrywa wazna role
w ksztaltowaniu pozostatych konstrukeji modelu. Utatwienie obstugi sys-
temu istotnie zwieksza zaréwno postrzegana uzytecznos¢, jak i zaufanie
do Al Szczegodlnie silna zaleznos¢ miedzy tatwoscig obstugi a zaufaniem
(PEOU - trust = 0,94) wskazuje, ze intuicyjno$¢ interfejsu oraz niskie wy-
magania poznawcze moga znaczaco wspiera¢ pozytywne postawy wobec
systemow opartych na sztucznej inteligencji.
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Na podstawie przeprowadzonej analizy mozna sformulowad szereg
istotnych implikacji praktycznych. Po pierwsze, projektujac i wdrazajac
rozwigzania, oparte na sztucznej inteligencji (np. systemy rekomendacyjne,
chatboty, narzedzia personalizujace oferty), nalezy zadba¢ nie tylko o ich
funkcjonalnos¢, lecz takze o budowanie zaufania uzytkownikéw. Kluczo-
we znaczenie majg tu kwestie przejrzystosci dziatania algorytmu, bezpie-
czenstwa danych, etycznego podejscia oraz komunikowania ograniczen
systemu.

Po drugie, dziatania komunikacyjne powinny podkresla¢ nie tylko no-
woczesnos¢ czy innowacyjnosc¢ technologii, ale przede wszystkim jej realna
uzyteczno$¢ i intuicyjno$¢ obstugi. Zgodnie z wynikami badania, wlasnie
te cechy przekladajg si¢ na gotowos$¢ uzytkownikéw do akceptacji techno-
logii. Ponadto, strategia wdrozeniowa powinna uwzglednia¢ réznorodne
potrzeby uzytkownikéw, w tym bariery poznawcze i emocjonalne, ktdre
mogg ograniczac ich zaufanie do nowych rozwigzan.

Zaufanie konsumentéw odgrywa kluczowa role w procesie akceptacji
technologii, warunkujac zaréwno oceng jej funkcjonalnosci, jak i gotowos¢
do faktycznego wykorzystania. Uzyskane rezultaty sa zgodne z rozszerzo-
nym modelem TAM, potwierdzajac jego traftno$¢ w kontekscie zastosowan
AI'w procesach decyzyjnych konsumentéw. Wyniki stanowig istotny wkiad
w rozwdj teorii akceptacji technologii oraz moga stanowi¢ podstawe do
formulowania zalecen dla tworcéw i projektantéw systemow sztucznej in-
teligencji. Wnioski te moga stanowic¢ wartosciowe zrodlo rekomendacji dla
projektantéw systemoéw opartych na Al specjalistéw do spraw UX, marke-
tingu technologicznego oraz decydentéw wdrazajacych technologie cyfro-
we w sektorze ustug, edukacji i handlu.

Warto podkresli¢, ze uzyskane wyniki majg rowniez swoje ogranicze-
nia. Przede wszystkim proba obejmowata wylacznie studentéw, przy czym
kobiety stanowity 74,8% respondentdw, co ogranicza mozliwo$ci uogdlnie-
nia wnioskéw na inne grupy wiekowe, zawodowe czy kulturowe. Kaniew-
ska-Seba®® zauwaza, ze studenci nie s3 ,typowymi” konsumentami i nie
powinni by¢ automatycznie traktowani jako reprezentatywna proba calej
populacji konsumentéw. W przesztosci czesto naduzywano préb studenc-
kich w badaniach marketingowych, co rodzito watpliwosci metodologiczne

A Kaniewska-Se¢ba, Studenci jako uczestnicy bada# konsumenckich, ,, Wiadomosci

Statystyczne. The Polish Statistician’, 65 (5) (2020), s. 45-65.
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— uogdlniano wyniki badan studentéw na wszystkich modych dorostych
bez nalezytych podstaw. Wskazywac to moze, ze studenci jako konsumenci
powinni by¢ analizowani ostroznie, z uwzglednieniem ich unikalnych cech
demograficznych, stylu Zycia i sytuacji ekonomicznej, a wyniki badan na
studentach nie zawsze mozna bezpo$rednio przenosi¢ na inne grupy.

Dodatkowo badanie nie uwzgledniato zmiennych, takich jak wcze$niej-
sze doswiadczenia z Al, indywidualny poziom wiedzy technicznej czy sto-
pien obaw etycznych, ktére moga wplywac na zaufanie i akceptacje techno-
logii. W obecnych wynikach nie analizowano réwniez wplywu czynnikéw
kontekstowych, takich jak specyfika zakupéw w réznych branzach czy réz-
nice kulturowe, ktére moga modyfikowac¢ zaleznosci w modelu.

W kolejnych etapach badan warto rozszerzy¢ grupe respondentdw
o osoby z réznych kategorii wiekowych i zawodowych, aby sprawdzi,
czy rola zaufania i uzytecznosci jest réwnie silna u konsumentéw mniej
zaawansowanych cyfrowo. Warto takze uwzgledni¢ dodatkowe zmienne
moderujace, takie jak znajomo$¢ zasad dzialania algorytmow, wczesniejsze
pozytywne lub negatywne do$wiadczenia z systemami, chatboatmi czy re-
komendacjami Al oraz poziom obaw zwigzanych z automatyzacja i pry-
watnoscig. Taka poglebiona analiza pozwoli lepiej zrozumie¢, czy i w jaki
sposob zmienia si¢ gotowo$¢ do korzystania z AI w miare wzrostu §wiado-
mosci technologicznej i rozwoju rynku cyfrowego.

Bibliografia

1. Araujo T, Helberger N., Kruikemeier S., de Vreese C. H., In AI we trust?
Perceptions about automated decision-making by artificial intelligence, ,,Al
& Society”, 3 (35) (2020).

2. Bart Y, Shankar V., Sultan E, Urban G. L., Are the drivers and role of online
trust the same for all web sites and consumers? A large-scale exploratory
empirical study, ,,Journal of Marketing”, 4 (69) (2005).

3. Budzanowska-Drzewiecka, M., Individual determinants of propensity to
make purchases as part of e-commerce and m-commerce in Polish young
consumers, ,,Jagiellonian Journal of Management’, 1 (2015).

4. Chelvarayan A, Jie C. S., Yeo S. E, Factors affecting students’ perception of
online shopping, ,International Journal of Entrepreneurship, Business and
Creative Economy”, 1 (1) (2021).

300



Akceptacja sztucznej inteligencji jako doradcy zakupowego: model Trust-TAM

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

. Davis E D., Perceived usefulness, perceived ease of use, and user acceptance

of information technology, ,MIS Quarterly”, 3 (13) (1989).

. Davis E D., Bagozzi R. P, Warshaw P. R., Extrinsic and intrinsic motivation

to use computers in the workplace, ,Journal of Applied Social Psychology”,
14 (22) (1992).

. Fadillah J., Putra E. S., Fajrillah A., Hidayat W., Ibrahim Z., Analysis of the

use of e-commerce among students of UIN SMH Banten, ,,Jurnal Impresi
Indonesia”, 7 (3) (2024).

. Gefen D., Karahanna E., Straub D. W., Trust and TAM in online shopping:

An integrated model, ,MIS Quarterly”, 27 (1) (2003).

. Grewal D., Hulland J., Kopalle P. K., Karahanna E., The future of technology

and marketing: a multidisciplinary perspective, ,Journal of the Academy of
Marketing Science’, 1 (48) (2019).

Hair J. F, Black W. C., Babin B. J., Anderson R. E., Multivariate Data Ana-
lysis (8th ed.), Cengage Learning, 2018.

Hayes A. E, Coutts J. J., Use Omega Rather than Cronbach’s Alpha for Esti-
mating Reliability: But..., ,Communication Methods and Measures”, 14 (1)
(2020).

Hooper D., Coughlan J., Mullen M. R., Structural Equation Modelling:
Guidelines for Determining Model Fit, ,The Electronic Journal of Business
Research Methods”, 6 (2008).

Hu, L., P. M. Bentler, Cutoff criteria for fit indexes in covariance structure
analysis: conventional criteria versus new alternatives, ,,Structural Equation
Modeling: A Multidisciplinary Journal” nr 6(1), 1999.

Kaniewska-Seba A., Studenci jako uczestnicy badan konsumenckich, ,Wia-
domosci Statystyczne. The Polish Statistician”, 65 (5) (2020).

Kenny D. A., Kaniskan B., McCoach D. B., The performance of rmsea in
models with small degrees of freedom, ,,Sociological Methods & Research’,
44 (3) (2014).

Khare A., Rakesh S., Antecedents of online shopping behavior in India:
an examination, ,,Journal of Internet Commerce”, 4 (10) (2011).

King W. R., He ., A meta-analysis of the technology acceptance model,
»Information & Management”, 6 (43) (2006).

Kim D. J., Ferrin D. L., Rao H., Trust and satisfaction, two stepping stones
for successful e-commerce relationships: a longitudinal exploration, ,,Infor-
mation Systems Research’, 2 (20) (2009).

Kim J., Giroux M., Lee J. C., When do you trust AI? The effect of number pre-
sentation detail on consumer trust and acceptance of AI recommendations,
»Psychology & Marketing’, 38 (4) (2021).

301



Akceptacja sztucznej inteligencji jako doradcy zakupowego: model Trust-TAM

20.

21.

22.

23.

24,

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

Kim Y., Peterson R. A., A meta-analysis of online trust relationships in
e-commerce, ,,Journal of Interactive Marketing”, 1 (38) (2017).

Kocot M., Kwasek A., Depta A., Wybrane uwarunkowania zachowan za-
kupowych e-konsumentow na przyktadzie studentow, ,Wiadomosci Staty-
styczne. The Polish Statistician’, 3 (70) (2025).

Kuswanto H., Pratama W. B. H., Ahmad I. S., Survey data on students’ on-
line shopping behaviour: a focus on selected university students in Indonesia,
»Data in Brief”, 29 (2020).

McKnight D. H., Carter M., Thatcher J. B., Clay P.,, Trust in a specific tech-
nology, ,ACM Transactions on Management Information Systems”, 2 (2)
(2011).

McLean G., Osei-Frimpong K., Hey Alexa ... Examine the variables influ-
encing the use of artificial intelligent in-home voice assistants, ,Computers
in Human Behavior”, 99 (2019).

Nagy S., N. Hajda, Consumer acceptance of the use of artificial intelligen-
ce in online shopping: evidence from Hungary, ,,Amfiteatru Economic”,
56 (23) (2021).

Nursikuwagus A., Sagala C. T. H., Impact of Electronic Commerce Tech-
nology for Students, w: Proceedings of the 1st International Conference on
Informatics, Engineering, Science and Technology (INCITEST), Bandung,
18 lipca 2019, EAI, 2019.

Pavlou P. A., Consumer acceptance of electronic commerce: Integrating trust
and risk with the technology acceptance model, ,,International Journal of
Electronic Commerce”, 3 (7) (2003).

Puntoni ., Reczek R. W,, Giesler M., Botti S., Consumers and artificial intel-
ligence: an experiential perspective, ,Journal of Marketing”, 1 (85) (2020).
Sollner M., Deriving Trust Supporting Components for Ubiquitous Informa-
tion Systems, Kassel 2014.

Unsal E, Komaromi K., Erickson G. S., Trust in e-commerce, ,,International
Journal of E-Adoption’, 4 (3) (2011).

Venkatesh V., Davis E D., A theoretical extension of the technology accep-
tance model: Four longitudinal field studies, ,Management Science’, 2 (46)
(2000).

Wang C., Ahmad S. E, Ahmad A. Y. A. B, Awwad E. M,, Irshad M., Ali
Y. A, Han H., An empirical evaluation of technology acceptance model for
artificial intelligence in e-commerce, ,Heliyon’, 8 (9) (2023).

Wang W., Benbasat 1., Trust in and Adoption of Online Recommendation
Agents, ,Journal of the Association for Information Systems”, 3 (6) (2005).

302



Rozdziat 17

dr Patrycja Wyciszkiewicz
Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu

Biegacze jako prosumenci — rola
spofecznosSci online we wspoitworzeniu
imprez biegowych

Streszczenie

Artykul podejmuje temat prosumpcji w marketingu wydarzen sporto-
wych, ze szczegdlnym uwzglednieniem imprez biegowych. Przedstawiono
teoretyczne podstawy zjawiska, w ktérym granica migdzy producentem
a konsumentem ulega zatarciu, a uczestnicy wydarzen stajg si¢ ich wspot-
tworcami. Wskazano role mediéw spolecznosciowych jako przestrzeni
umozliwiajacej interakcje, wymiane opinii i zaangazowanie konsumentow
W proces tworzenia oferty. Omoéwiono znaczenie prosumpcji w kontekscie
budowania relacji z marka, personalizacji doswiadczen oraz wzmacniania
lojalno$ci uczestnikéw wobec organizatora wydarzen sportowych.

Stowa kluczowe: rynek biegowy, prosument, prosumpcja, rzeczywistos¢
online

Wstep

Bieganie jako forma aktywnosci fizycznej, dostepna niemal dla kazdego,
stalo si¢ istotnym elementem kultury czasu wolnego oraz stylem zycia
milionéw ludzi na catym $wiecie. Ciagly rozwdj technologiczny, zmiany
zachodzace w postawach konsumenckich oraz przenoszenie si¢ zycia czlo-
wieka do wirtualnej rzeczywistosci, odgrywaja znaczaca role w kreowaniu
imprez biegowych. Ciagle zwigkszanie si¢ §wiadomosci spolecznej, rosnace
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zaangazowanie jednostki w swoje pasje oraz zwigkszajaca si¢ wérod konsu-
mentéw che¢ bycia czynng czescig procesu kreowania débr i ustug, staty
sie przyczynkiem do zbadania roli spotecznosci biegaczy w procesie wspol-
tworzenia imprez biegowych.

Celem niniejszego artykulu jest analiza zachowan prosumenckich
w kontekscie imprez biegowych, ze szczegdlnym uwzglednieniem dziatan
podejmowanych przez spoleczno$¢ skupiong wokot imprezy biegowej, jaka
jest Poznan Maraton. Praca bazuje na ustrukturyzowanym przegladzie li-
teratury oraz na jako$ciowym badaniu netnograficznym, pozwalajacym
na analize autentycznych wypowiedzi i interakcji uczestnikéw wydarzen
biegowych w $rodowisku internetowym. Wybrana metodyka badan umoz-
liwia nie tylko identyfikacje¢ konkretnych dzialan prosumenckich, ale takze
uchwycenie emocjonalnego i warto$ciowego wymiaru uczestnictwa w tego
typu aktywnosciach.

W niniejszym artykule podjeto probe usystematyzowania zjawiska pro-
sumpcji w odniesieniu do wydarzen biegowych i jej wystepowania w $wie-
cie online. Badanie wpisuje si¢ w szerszy dyskurs nad relacjami pomiedzy
producentami débr i ich konsumentami oraz nad mozliwo$ciami wyko-
rzystania mediéw spoltecznos$ciowych w kreowaniu produktu w oparciu
o postawy prosumenckie.

Impreza biegowa jako element rynku sportu

Bieganie jako najprostsza forma ruchu od lat uznawane jest za najtatwiej-
sza forme aktywnodci fizycznej. Z racji bycia naturalnym sposobem prze-
mieszczania si¢ czlowieka, biegania nie trzeba sie uczy¢, a bariery wejscia
do tej konkurencji sportowej s niskie'. Bieganie, w ujeciu sportu masowe-
go, czyli rekreacyjnego uczestnictwa w sporcie, zyskalo na popularnosci
w polowie lat 60. XX w., kiedy to rewolucyjna metoda joggingu zdobywata
popularno$¢ w Stanach Zjednoczonych Ameryki’. Boom na bieganie do-
tarl réwniez do Europy, pdzniej do Azji, a bieganie stalo si¢ sportem, ktory

' M. Grabus, M. Szymanski, Spoleczno-ekonomiczny wymiar biegania amatorskiego

w Polsce, ,,Przestrzen, Ekonomia, Spoteczenstwo’, 11 (1) (2017), s. 133-152.

L. Delinska, Rynek imprez biegowych. Uczestnicy-doswiadczenia-technologia, Wy-
dawnictwo Uniwersytetu Gdanskiego 2024; J. Galloway, Bieganie metodg Gallo-
waya, Helion 2011.
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uprawia¢ moze kazdy cztowiek w kazdym zakatku $wiata’. Tak globalne
oraz rozlozone w czasie, pod katem intensyfikacji wystepowania, zjawisko
nie zostalo niezauwazone. Rynek plynnie zareagowal na pojawiajace sie
potrzeby nowego segmentu sportu — biegaczy. Poza sprzetem sportowym,
technologicznie umozliwiajacym lepszy trening biegowy, zgrupowaniami
sportowymi, planami trenerskimi i Zywieniowymi, pojawieniem si¢ nowe-
go segmentu turysty sportowego czy organizacja biegdéw zrzeszajacych na
starcie tysigce biegaczy coraz to nowe potrzeby uczestnikéw rynku biego-
wego sg kreowane i zaspokajane®. Rynek biegowy zdefiniowano jako: ,,ogét
stosunkow wymiany zachodzacych miedzy biegaczami, ktérych potrzeby
zwigzane ze zorganizowanym bieganiem, zaspokajane s przez organizacje
oferujace im produkty sportowe majace postac¢ ustug, dobr materialnych,
miejsc lub innych 0s6b™. W definicji tej uwidacznia sie, ze waga przez jej
autora zostala przesunieta w strone biegania zorganizowanego, ktorego
gléownym elementem s3 wlasnie imprezy biegowe. Wydarzenie sportowe,
jakim jest impreza biegowa, to zlozone i wielowymiarowe przedsiewziecie
organizacyjne. Dzieje si¢ tak, gdyz produkt rynkowy, jakim jest impreza
biegowa, to swego rodzaju hybryda powstala poprzez polaczenie jej ustu-
gowego wymiaru z dobrami materialnymi®. Pierwszymi argumentami,
przemawiajacymi za takim dychotomicznym podejsciem do wydarzenia
biegowego, jest jego spdjnos¢ z podstawowymi zalozeniami definicji ustug.
Impreza biegowa calo$ciowo wpisuje si¢ w model IHIP, kluczowe elemen-
ty uslug, jakimi sa: niematerialno$¢, heterogeniczno$¢, nierozerwalnosé
procesu $wiadczenia i konsumpcji oraz nietrwalos¢”. Ponadto w literaturze

L. Delinska, Rynek imprez biegowych. Uczestnicy-doswiadczenia-technologia, Wy-
dawnictwo Uniwersytetu Gdanskiego 2024.
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Z. Waskowski, The role of consumers in creating experiences by organisers of sports
events, ,Annales Universitatis Mariae Curie-Sklodowska. Sectio H - Oeconomia’,
51 (2) (2017), s. 263-271.
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przedmiotu wskazuje sig, ze istotnym czynnikiem, definiujacym ustugi, jest
barak mozliwosci przeniesienia wlasnosci z poziomu producenta na kon-
sumenta, co jest spojne z zalozeniami organizacji i udost¢pniania dla bie-
gaczy mozliwosci startu w imprezie biegowej’. Z drugiej jednak strony in-
tegralnymi elementami imprezy biegowej, jak pokazuja badania, waznymi
z punktu widzenia biegaczy, s3 jej produktowe aspekty’. Owa produktowa
namacalnos$¢, w kontekscie imprezy biegowej, to m.in.: cena pakietu star-
towego i jego zawarto$¢, wyglad i design koszulki startowej oraz medalu,
wielko$¢ i poziom organizacji biura zawodow, strefy biegowego expo oraz
miasteczka finishera, trasa biegu czy sposob pomiaru czasu. Warto zauwa-
zy¢ i poruszy¢ rowniez aspekt nie tylko imprezy biegowej, ale jej czynnego
uczestnika, czyli biegacza. Bez biegaczy, czyli konsumentéw chcacych sta-
wa¢ na starcie imprez biegowych, sens ich organizacji by zniknat. Po obec-
nej w 2020 1 2021 r. pandemii Covid-19 i zakazie organizacji imprez biego-
wych, liczba biegaczy startujacych w pierwszych edycjach réznych biegédw
byta znaczaco nizsza niz w latach poprzedzajacych pandemie. Niemniej,
na podstawie danych z najwigkszej platformy prowadzacej wyliczenia sta-
tystyczne na polskim rynku biegowym - Polskiego Stowarzyszenia Biegow,
wynika, Ze rynek ten si¢ odbudowuje. Pomiedzy rokiem 2023, a 2024 zano-
towano 20% wzrost liczby biegaczy na dystansie maratonu, az 37% wzrost
biegaczy na dystansie pélmaratonu oraz 24% wzrost na dystansie 10 ki-
lometréw'’. Pasja do biegania i pokonywania wlasnych barier, osiggania
réznorakich, wyznaczonych sobie celéw, checi rozwoju osobistego, moz-
liwo$ci poréwnania swoich wynikéw sportowych z innymi oraz spedzania
czasu wolnego na aktywnosci fizycznej to tylko kilka przestanek, ktérymi

8 American Marketing Association (1974), Definition of services, [w:] W. J. Stanton,

P. Kotler, P. Bloom (red.), Marketing: Integrating corporate strategy and customer
needs, McGraw-Hill. 1984, s. 251-260; A. Parasuraman, V. A. Zeithaml, L. L. Berry,
A conceptual model of service quality and its implications for future research, ,Jour-
nal of Marketing”, 49 (4) (1985), s. 41-50; P. Kotler, Marketing, Rebis 2005.

L. Delinska, L., Rynek imprez biegowych. Uczestnicy-doswiadczenia-technologia,
Wydawnictwo Uniwersytetu Gdaniskiego 2024, s. 20-45; Z. Waskowski, The role
of consumers in creating experiences by organisers of sports events, , Annales Uni-
versitatis Mariae Curie-Sklodowska. Sectio H — Oeconomia’, 51 (2) (2017), s. 263-
271; P. Wyciszkiewicz-Zawadzka, Zastosowanie otwartych innowacji w tworzeniu
wartosci dla klienta przez organizatoréw imprez biegowych [rozprawa doktorska,
Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu 2022].

10" pgp, https://psb-biegi.com.pl/polskie-biegi-a-d-2024/ [dostep: 01.07.2025].
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kierujg sie biegowi konsumenci, startujacy w imprezach biegowych''. Bie-
ganie, w kontekscie przygotowania si¢ do startu w imprezie biegowej, wy-
maga wysokiego poziomu zaangazowania jednostki w treningi realizowane
w czasie wolnym. To zaangazowanie w sportowa pasje, w kontekscie czasu
wolnego w literaturze przedmiotu okreslone zostato jako serious leisure per-
spective'>. W jezyku polskim zostato przettumaczone jako perspektywa za-
angazowania w czas wolny, ktdéra cechuje si¢ wysokim poziomem wytrwa-
tosci jednostki, zdobywaniem wiedzy i umiejetnosci w danej przestrzeni
oraz checi dzielenia si¢ nimi. Ponadto, perspektywa tak konsumowanego
czasu wolnego, z nalezytg powaga'” cechuje si¢ samorealizacja i osiagganiem
kolejnych jej etapéw przez cztowieka. Majac na uwadze powyzsze, mozna
stwierdzi¢, ze biegacze startujacy w imprezach biegowych, szczegélnie tych
organizowanych na dystansach maratonskich i pétmaratonskich, wpisuja
sie w zagadnienie zwigzane z powazng perspektywa czasu wolnego. Dlugie,
wieloletnie i wymagajace treningi biegowe, czgsto wystepujacy w tym cza-
sie dyskomfort psychiczny i fizyczny, zdobywana na przestrzeni lat wiedza
z zakresu tematyki treningu biegowego, pokonywanie wystepujacych ogra-
niczen (np. finansowych), pokazuja wysoki poziom zaangazowania biega-
czy w pasje, jaka jest wlasnie bieganie, ktérego zwienczeniem najczesciej
jest start w imprezie biegowej. Start w imprezie biegowej, treningi biegowe
czy wymiana wiedzy i umiejetnosci zwigzanych z treningiem biegowym,
posrednio faczy sie z powstawaniem spolecznosdci oséb, ktore posiadaja
wspdlng pasje — bieganie, cechujaca si¢ zbieznymi wartosciami i przeko-
naniami'®, Biegaczy zatem mozna uzna¢ za aktywnych uczestnikéw rynku
biegowego, ktérzy nie tylko biernie na nim funkcjonuja, ale i ukazuja po-
stawy czynnego angazu w jego rozwoj, bazujac na swojej wiedzy, posiada-
nych doswiadczeniach, czy artykulujac potrzeby, jakie powstaja u nich na
przestrzeni czasu uprawiania tego sportu.

"1y Scheerder, K. Breedveld, J. Borgers, Running across Europe: The rise and size of

one of the largest sport markets, Palgrave Macmillan 2015.

12 p, Getz, Event management and event tourism, Cognizant Communication Cor-

poration 2005; R. A. Stebbins, Amateurs, professionals and serious leisure, McGill-

Queen’s University Press 1992.

3 L. Deliniska, Rynek imprez biegowych. Uczestnicy-doswiadczenia-technologia, Wy-

dawnictwo Uniwersytetu Gdanskiego 2024, s. 20-45.

R. A. Stebbins, Amateurs, professionals and serious leisure, McGill-Queen’s Univer-
sity Press 1992.
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Teoretyczne ujecie prosumpcji

Prosumpcja z definicji dotyczy faczenia si¢ przestrzeni produkcji i kon-
sumpcji dobr, i ustug w jeden proces, polegajacy na jednoczesnym uczest-
nictwie w tych procesach konsumenta'. Pojecie to wprowadzit do literatu-
ry, w latach 80. XX w., Toffler'®, ktéry zauwazyl, ze dotychczas rozdzielna
na rynku rola konsumenta i producenta zaczynaja si¢ przeplatac, a dzielaca
ja granica staje si¢ coraz bardziej ptynna i zaczyna sie¢ zaciera¢. Wskazal on,
ze prosument to osoba skfonna do przejecia na siebie czgsci zadan dotych-
czas wykonywanych przez producenta'’. Nalezy zaznaczy¢, ze prosumpcje
mozna rozpatrywac z wielu perspektyw — socjologii, zarzadzania, ekono-
mii, techniki i technologii'®. W odniesieniu do niniejszej pracy zastosowa-
no perspektywe zarzadcza, charakteryzujaca sie tym, iz jest ona integralna
czedcig strategii organizacji, ktéra nastawiona jest na budowanie prze-
strzeni do wspdtpracy z konsumentami na kazdym etapie tworzenia dobra
czy uslugilg.Prosumpcja w literaturze nie jest pojeciem nowym, a zjawisko
to na rynku wystepuje od lat 70. ubiegtego wieku, kiedy to do obrotu zo-
staly wprowadzone testy cigzowe do samodzielnego wykonania w zaciszu
wlasnego domu. Niemniej jest to zjawisko rynkowe, ktére wraz z rozwojem
$wiata ciggle ewoluuje. Rozwdj technologiczny, cyfrowa rewolucja i idacy
za nimi rozwoj, i wzrost popularnoéci Internetu oraz tworzonych w nim
portali spofecznosciowych pozwala organizacjom ciggle wykorzystywaé
zalozenia prosumpcji.

Przeniesienie czgsci dzialan produkcyjnych na barki konsumenta, przy
jego jednoczesnej akceptacji tych dziatan i checi wlaczenia sie w nie, w lite-

Cz. Bywalec, Konsumpcja a rozwéj gospodarczy i spoteczny, C.H. Beck 2010.

A. Toftler, Trzecia fala, Paistwowy Instytut Wydawniczy 1986.

7 Tamze

A. Murawska, H. Dlugosz, Prosumpcja jako forma aktywnosci konsumentow na
rynku dobr i ustug, ,Handel Wewnetrzny”, 4 (375) (2018), t. I, s. 241-251.

E Bylok, Prosumpcja jako forma innowacji na wspétczesnym rynku, ,Marketing
iRynek’, 2 (CD) (2015), s. 241-251; A. 1. Baruk, A. Iwanicka, Prosumpcja jako trend
konsumencki w opiniach potencjalnych prosumentéw, ,Zeszyty Naukowe Uniwer-
sytetu Szczecinskiego., Problemy Zarzadzania, Finanséw i Marketingu”, 875(41/1)
(2015), s. 39-52; L. Gajewski, Prosumpcja - praktyki konsumenckiej innowacyjnosci,
»E-mentor”, (2) (2009), s. 241-251.
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raturze zostalo nazwane zachowaniem prosumenckim?®’. Dzialania zwia-
zane z zachowaniem prosumenckim z zalozenia powinny kreowaé wartos¢
dla obu stron procesu, definiowang na rézne sposoby”'. Wartos¢ ta moze
by¢ rozumiana jako wzrost poziomu zadowolenia z konsumpcji produktu,
zysk finansowy zaréwno dla organizacji, jak i konsumenta (np. zmniejsze-
nie oplat za dostawy produktu, obnizenie kosztéw zwigzanych z zakupem
i uzytkowaniem dobra), zmodyfikowanie procesu produkcji dobra, uatrak-
cyjnianie oferty produktowej, kastomizacja produktu, czy zaspokojenie po-
trzeb konsumenta w odniesieniu do wyznawanych przez niego wartosci,
np. ekologii, weganizmu czy réwnouprawnienia®’. Poza tym zachowania
prosumenckie przejawig si¢ rowniez w aktywnosci konsumentéw w Inter-
necie. Przykfadem takich prosumenckich dziatant moze by¢ wyrazenie opi-
nii na forum lub ocenienie danego produktu na stronie sklepu interneto-
wego, uczestnictwo w dzialaniach majacych na celu uatrakcyjnienie oferty
doébr, czy aktywne reagowanie na akcje w portalach spotecznosciowych,
organizowane przez podmioty gospodarcze®. Rozwoju aktywnosci prosu-
menckiej w Internecie, a $cislej w mediach spotecznosciowych, nalezy upa-
trywaé w procesie przenoszenia niektdrych plaszczyzn zycia i dziatalno$ci
czlowieka do $wiata wirtualnego. Coraz wiecej czasu spedzanego online
na portalach spotecznosciowych, dostepnych na urzgdzeniach mobilnych,

2 1. Sowa, Czynniki sprzyjajgce postawom prosumenckim miodych konsumentow,

»Handel Wewnetrzny”, 3 (362) (2016), s. 305-316.

C. Xie, R. P. Bagozzi, S. V. Troye, Trying to prosume: Toward a theory of consum-
ers as co-creators of value, ,,Journal of the Academy of Marketing Science”, 36 (1)
(2008), s. 109-122.

A. Dudziak, G. Zajac, T. Stowik, J. Szyszlak-Barglowicz, Masowa kastomizacja -
odpowiedz na potrzeby rynku, ,Logistyka’, (6) (2014), s. 48-54; A. Szymkowiak,
E-kastomizacja produktéw — wykorzystanie narzedzi online w e-commerce, ,Mar-
keting i Rynek’, 8 (CD) (2014), s. 933-938; M. Mitrega, Czy prosumpcja w dobie
kryzysu to zjawisko jednowymiarowe? Eksploracja wsréd uzytkownikow portali
spolecznosciowych, ,,Problemy Zarzadzania’, 11(1[40]) (2013), t. 1, s. 40-53; C. Xie,
R. P. Bagozzi, S. V. Troye, Trying to prosume: Toward a theory of consumers as
co-creators of value, ,,Journal of the Academy of Marketing Science”, 36 (1) (2008),
s. 109-122.

K. Domanska, Kim jest prosument, ,Marketing w Praktyce”, (29) (2009), 152-163;
E. Szul, Prosumpcja jako aktywnosé wspotczesnych konsumentow — uwarunkowania
i przejawy, ,Zeszyty Uniwersytetu Rzeszowskiego. Nieréwno$ci spoteczne a wzrost
gospodarczy”, 2013, s. 347-358; R. Wolny, Prosumpcja i prosument na rynku
e-ustug, ,Konsumpcja i Rozwoj”, 1 (4) (2013), s. 152-163.
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ulatwia konsumentowi wyrazenie swojej opinii o produkcie czy ustudze.
Konsumenci, przejawiajac zachowania prosumenckie, naturalnie wykazu-
ja sie checig do wyrazania opinii, dzielenia si¢ wiedzg czy pomystami na
innowacje. Media spotecznoséciowe, poprzez swdj intuicyjny i ulatwiajacy
komunikowanie si¢ interfejs, za pomoca emotikonek, lajkéw czy komenta-
rzy sa przestrzenia, w ktorej tatwo jest zacheci¢ konsumenta do dziatania
prosumenckiego®*. Ponadto, waznym elementem mogacym pozytywnie
oddzialywa¢ na powstawiane prosumenckich dziatan w serwisach spolecz-
no$ciowych, jest wlasnie spotecznos¢. To osoby, ktére gromadza sie¢ w pew-
nych grupach, wokoét tematu znajdujacego sie w ich kregu zainteresowan,
co pozwala im na kastomizacje tredci, ktore w ramach portali spoteczno-
sciowych odbieraja®. Nalezy jednak pamietaé, ze rozne portale spotecz-
no$ciowe cechuja si¢ r6znym potencjalem do wystapienia prosumpcjizs.
W kontekscie imprez sportowych prosumpcje w szczegélnosci mozna
zauwazy¢ na portalach spotecznosciowych. Oficjalne konta imprez biego-
wych na portalach spotecznos$ciowych gromadzg od kilkuset do kilku setek
tysiecy biegaczy, czyli konsumentéw ustugi, jaka jest bieg masowy, sklon-
nych do prosumpcji. To wlasnie dzigki umozliwieniu wspéttworzenia, naj-
cze$ciej elementéw materialnych, wydarzenia biegowego juz zaangazowa-
na spoleczno$¢ biegaczy staje si¢ jeszcze bardziej zwigzana z evetem. Dzieje
sie tak, poniewaz ma ona realny wplyw na ostatecznie konsumowane wy-
darzenie”’. Specyfika imprezy biegowej jest jej niematerialny, hybrydowy
charakter, na ktérego odbidr ostateczny maja wplyw rozne, czesto skrajne
emocje i przezycia, zwigzane wlasnie z uczestnictwem w biegu®. Wydaje

24 E. Szul, Prosumpcja jako aktywnosé wspotczesnych konsumentow — uwarunkowania
i przejawy, ,Zeszyty Uniwersytetu Rzeszowskiego. Nieréwnosci spoteczne a wzrost
gospodarczy”, 2013, s. 347-358.

O. Cygan, Spolecznosci podatne na reklame, ,Marketing w Praktyce”, (3) (2008),
S. 42-47.

O. Witczak, Potrzeby konsumentéw w prosumpcji tresci w serwisach spotecznoscio-
wych, ,,Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroclawiu”, 459 (2016),
s. 217-226.

T. Szymusiak, Prosumpcja - wyzwanie dla marketingu oraz zarzgdzania. Charak-
terystyka oraz klasyfikacja wspétczesnego prosumenta. Studium przypadku: Polska
a Niemcy, [w:] D. Adrianowski, K. Patora, ]. Sikora (red.), Finanse, rachunkowos¢
i zarzgdzanie. Polska, Europa, Swiat 2020, s. 253-266, Wydawnictwo Uniwersytetu
Lodzkiego 2013.

28 C. H. Lovelock, J. Wirtz, Services marketing: People, technology, strategy (6th ed.),
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sie zatem, ze dzialania prosumenckie powinny wystepowaé we wskazanej
przestrzeni (social mediach) w kontekscie konkretnej grupy konsumentow,
jaka sa biegacze.

Prosumpcja w procesie tworzenia imprezy biegowej
z wykorzystaniem mediow spolecznosciowych - przyklady
zastosowania

Prosumpcje w kontekscie jej wystepowania wsrod konsumentéw rynku
biegowego, a doktadniej uczestnikoéw imprez biegowych, postanowiono
zbada¢ w wirtualnym $rodowisku. Takie zalozenie przestrzeni badawczej
wynikalo, z wczesniej przeprowadzonego i oméwionego w artykule prze-
gladu literatury oraz wtasnej, wieloletniej obserwacji rynku. Badania lite-
raturowe uzupelniono o badania netnograficzne. Netnografia pozwala na
analiz¢ swobodnych wypowiedzi i rozmoéw uzytkownikéw, prowadzonych
w $rodowisku internetowym, co daje dostep zaréwno do danych jakoscio-
wych jak i ilosciowych®. Autorka zawezila badania podmiotowo i geogra-
ficznie, dlatego poddala analizie dwa biegi masowe, organizowane przez
jeden podmiot gospodarczy - Poznanskie O$rodki Sportu i Rekreacji.
Badanie netnograficzne zrealizowano w czerwcu 2025 roku. Przedmiotem
badania bylo okreslenie, czy internetowa spoleczno$¢ biegaczy, zgroma-
dzona na profilu spoteczno$ciowym o nazwie Poznan Maraton, wykazuje
zachowania prosumenckie.

Poznanskie Osrodki Sportu i Rekreacji sg jednostka organizacyjng mia-
sta Poznania, dzialajaca jako samorzadowy zaklad budzetowy, utworzo-
na na mocy Uchwaly nr XXXV/233/11/96 Rady Miasta Poznania z dnia
19 marca 1996 roku. Jednostka ta zostala powolana w celu realizacji za-
dania publicznego, jakim jest zaspokojenie potrzeb spotecznosci lokalnej
w kontekscie aktywnosci sportowej i rekreacyjnej>’. Jednym ze sposobow

Pearson/Prentice Hall. 2007; V. A. Zeithaml, M. ]. Bitner, Services marketing,

McGraw-Hill 1996.

K. Heinonen, G. Medberg, Netnography as a tool for understanding customers: im-

plications for service research and practice, ,Journal of Services Marketing”, 32 (6)

(2018), 657-679.

30 POSIR (2025), Poznatiskie Osrodki Sportu i Rekreacji, https://www.posir.poznan.pl
[dostep: 01.07.2025].
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realizacji tych zadan jest organizacja sportowych wydarzenn masowych -
biegéw ulicznych. Od 2000 r. podmiot ten organizuje bieg na dystansie
maratonskim (42,195 km) oraz od roku 2008 réwniez na dystansie pétma-
ratonskim (21,097 km)31. Biegi te sg organizowane cyklicznie, W rocznym
interwale, przy jednoczesnym uwzglednieniu wystepowania sezonowosci
na rynku biegowym - poznanski maraton rozgrywany jest w pazdzierni-
ku, natomiast pétmaraton w kwietniu. W tabeli 2. zaprezentowano liczbe
finisherdéw, czyli biegaczy, ktorzy ukonczyli bieg, na przestrzeni wszystkich
edycji obu biegéw masowych.

Tabela 2. Liczba finisherow poznanskich biegow na dystansie maratonu i pétmaratonu

Rok Poznan Poznan Rok Poznan Poznan
Maraton Potmaraton Maraton Patmaraton

2025 - 12619 2012 5425 4409
2024 3970 9512 2011 4630 3517
2023 4164 7675 2010 3878 2471
2022 3449 6003 2009 4018 1702
2021 Covid-19 4902 2008 2640 1037
2020 Covid-19 Covid-19 2007 2327 -
2019 6081 10285 2006 2211 -
2018 4885 10983 2005 2061 -
2017 6362 10398 2004 1973 -
2016 5888 11347 2003 1505 -
2015 6251 8048 2002 1011 -
2014 6326 6655 2001 778 -
2013 5678 5747 2000 761 -

Zrédto: opracowanie wiasne, na podstawie POSIR (b.d.)

Najwigksza liczbe finisheréw, w odniesieniu do biegu maratonskie-
go, zanotowano w 2017 r., natomiast w przypadku pétmaratonu rekord
padt w roku 2025. Z danych przedstawionych w tabeli widoczny jest brak

S To (2025), Poznariskie Osrodki Sportu i Rekreacji, https://www.posir.poznan.pl

[dostep: 01.07.2025].

312



Biegacze jako prosumenci — rola spotecznosci online we wspdttworzeniu imprez biegowych

wynikéw w latach 2020 i 2021 dla maratonu oraz w 2020 r. dla pétmarato-
nu. Brak organizacji biegéw w tym okresie spowodowany byl wystgpieneim
pandemii Covid-19. Po tym okresie wida¢ spadek liczby finisheréw. Spadek
ten wystapit réowniez na globalnym rynku biegowym, jednak spotecznos¢
biegaczy powoli si¢ odbudowuje, co wida¢ po rekordowej liczbie finishe-
réw w 2025 roku. Brak danych dotyczacych liczby uczestnikéw w kontek-
$cie maratonu w roku biezacym spowodowany jest tym, Ze bieg ten jeszcze
sie nie odbyl. Dane, zaprezentowane w tabeli, mialy za zadanie nie tyko
przyblizy¢ populacje biegaczy poznanskich biegdw, ale i pokaza¢, ze w kon-
tekscie konsumpcji czasu wolnego, w zaprezentowanej czesci literaturowej
teorii, liczby te pokazuja, ze tylko serious leisure perspective pozwala przy-
gotowac sie do takiego wysitku fizycznego, co kaze traktowac biegaczy tych
dystanséw jako konsumentéw $wiadomych, posiadajacych stosowna wie-
dze i kompetencje, ktoére moga zosta¢ odpowiednio wykorzystywane przez
organizatora.

Biegacze, startujagcy w omawianych imprezach biegowych, sg zrzeszeni
na portalu spolecznosciowym www.Facebook.com w ramach jednego konta
o nazwie Poznan Maraton. Profil ten, w zalezno$ci od czasu pozostatego do
organizacji biegu maratonskiego lub pétmaratonskiego, prowadzi komuni-
kacje dotyczaca jednej z imprez. W miesigcach grudzien-maj komunikacja
ta dotyczy pétmaratonu, a w miesiacach czerwiec-listopad biegu maraton-
skiego. Rozwigzanie, jakim jest prowadzenie jednego profilu dla dwdch
imprez biegowych, wydaje sie by¢ stusznym, bowiem w kontekscie utrzy-
mania zaangazowania konsumentéw (biegaczy) na wysokim poziomie nie
wystepuja okresy trudne do zagospodarowania, takie jak czas planowania
kolejnej edycji kazdego z biegéw, kiedy to poziom intensywnosci komuni-
kacji na innych biegowych profilach spada. Posty na profilu pojawiaja si¢
w interwale od 3 do 5 dni. Konto Poznann Maraton na swoim Facebooku
posiada ponad 49 tys. obserwujacych i ponad 45 tys. polubien profilu®®.
W opisie profilu, poza jezykiem polskim, w celu ufatwienia komunikacji
miedzynarodowej, dodano opis w jezyku angielskim oraz umieszczono
dane kontaktowe w postaci adresu e-mail, linku do strony www i konta na
Instagramie oraz numer telefonu.

% Poznat Maraton, oficjalne konto na portalu spolecznosciowym Facebook, https://
www.facebook.com/PoznanMaratonhttps://www.facebook.com/PoznanMaraton
[dostep: 28.06.25].
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W kontekscie zbadania postaw prosumenckich omawianej spotecznosci
w odniesieniu do obu opisanych biegéw, postanowiono przeanalizowac ak-
tywnos$¢ biegaczy pod dwoma postami, umieszczonymi na profilu Poznan
Maraton. Wpisy te dotyczyty wyboru projektu waznego elementu pakietu
startowego, jakim jest okazjonalna, zwigzana z dang edycja biegu, funkcjo-
nalna koszulka sportowa. Zaprezentowano je na grafice 1.

W obu przedstawionych postach organizatorzy poprosili biegaczy o za-
glosowanie, poprzez wybranie odpowiedniej emotikony jako reakcji na
post, przypisanej konkretnemu modelowi koszulki. Celowo nie wskazano
w glosowaniu emotikony ,like”, ktdra jest najbardziej popularng i auto-
matyczng reakcjg na post umieszczony na platformie Facebook. Dziata-
nie to pozwolilo na zwigkszenie $wiadomosci sposobu glosowania wérdd
biegaczy. W dalszej czesci opisu jakos$ciowego badania netnograficznego,
postuzono sie cytatami komentarzy, dostepnymi i widocznymi publicznie
na profilu Poznan Maraton, jednak dla zachowania ptynnosci przedstawia-
nia tresci autorka zrezygnowata z podawania personaliow 0séb piszacych
komentarze.

Grafika 1. Posty profilu Poznan Maraton na platformie Facebook

Poznar Maraton @ . Poznar Maraton @
10 czerwca - 3 21stycznia - @

Wybierz Oficjalng Koszulke 24. Poznar Maratonu! §f = Oddajemy gtos w Wasze recel.

B Gtosujemy do czwartku (12.06) do godziny 23:59, wyniki To Wy zadecydujecie, w jakiej koszulce 13 kwietnia pobiegnie 17.
poznacie juz w pigtek (13.06) 0 12:00! & PKO Poznari Potmaraton! ¥

*Gtosujemy wytacznie poprzez wybranie odpowiedniej reakcji pod B Wyniki poznacie juz w pigtek i

grafikg, komentarze nie bgdg brane pod uwage* PKO Bank Polski Biegajmy Razem

L 4

WYBIERZ OFICJALNA KOSZULKE!

WYBIERZ OFICJALNA KOSZULKE!

Zrédto: www.facebook.com/poznanmaraton [d.b.]
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W glosowaniu dotyczacym wyboru oficjalnej koszulki na bieg, jakim
byt 17. Poznan Poélmaraton (grafika dwoch koszulek po lewej stronie)
udzial wziglo 3748 biegaczy, post udostepniono 18 razy oraz dodano 377
komentarzy. Glosowanie wygrala koszulka ze wzorami kamienic, ktdre
znajdujg si¢ na poznanskim rynku liczbg gloséw opiewajaca na ponad
2 tys. interakcji emotikonkg w ksztalcie serca. Drugi wariant zdobyt 1,5 tys.
glosow. W celu lepszego zbadania wystepowania postaw prosumenckich
wsrod biegaczy analizie jako$ciowej poddano réwniez sekcje komentarzy
umieszczanych pod postem. W sekeji tej zdecydowana wigkszos¢ kon-
sumentéw wskazywata jako faworyta koszulke w kolorze pomaranczo-
wym. W swoich wypowiedziach biegacze argumentowali, dlaczego powi-
nen wygra¢ ich zdaniem dany model koszulki, pokazujg to przytoczone
komentarze:

Pomaratriczowq - zdecydowanie bardziej charakterna. Biata wyglgda ni-
jako, wltozytabym jg na sterte o nazwie: ,,Jak Kazda Inna”, Koszulka po le-
wej (pomarariczowo-granatowa): Dynamiczny, nowoczesny design, ktory
moze kojarzy( sig z energig i ruchem. Swietnie oddaje sportowego ducha
potmaratonu.

Poza komentarzami, wyrazajacymi preferencje dotyczace modelu, jego
wzoru i koloru oraz naklanianiem do glosowania, zauwazono réwniez
wypowiedzi zwigzane ze wskazéwkami dla organizatoréw. Dotyczyly one
materiatu z jakiego koszulki s3 produkowane (funkcjonalne tworzywo
sztuczne) oraz ich jakosci:

Gdyby te koszulki dorownywaly jeszcze jakoscig do wygladu :/ notorycz-
nie sie prujg :/.

Ponadto, biegacze wskazywali na wartosci, jakimi kierujg si¢ w zyciu
prywatnym. Waznym tematem dla nich, poruszonym w sekcji komentarzy
byta ekologia, ktora ich zdaniem powinna przyswieca¢ tak duzemu evento-
wi sportowemu:

Zadna, bo kazda plastikowa koszulka to kolec w serce Matki Ziemi ¥
Choc¢ oba projekty sq bardzo ciekawe. Jestem wdzieczna za kranowke na
trasie i rezygnacje z foliowych workow na depozyt. Zrezygnujmy jeszcze
z jednorazowych folii termicznych na mecie. W hali jest ciepto, wiec moz-
na sig ogrzac i szybko przebraé. Za starania na rzecz ekologii nalezq sig
Wam brawa. Ale jeszcze sporo jest do zrobienia.
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Widac¢ zatem, Ze postawa biegaczy jest nastawiona na prosumpcje, po-
niewaz czynnie wzieli udzial w glosowaniu, a ponadto wskazali organi-
zatorowi kierunki rozwoju i wartosci, ktére powinny zosta¢ implikowane
w przysztych edycjach biegu.

W glosowaniu, dotyczacym wyboru wzoru koszulki dla 24. Poznan Ma-
ratonu, udzial wzielo 2335 biegaczy, post skomentowano 163 razy i udo-
stepniono 13 razy. Na grafice 1. wida¢, ze jeden z trzech zaprezentowanych
wzoréw odbiega od dotychczasowego wygladu koszulek startowych. Srod-
kowa, wzorzysta koszulka w krate przepetniona jest kolorowymi pikto-
gramami, przedstawiajacymi ziemniak w réznych kolorach i postaciach.
Ziemniak w gwarze poznanskiej to pyra i jest symbolem Poznania, ale
i Wielkopolski. Takie odwotanie do regionalizmu wzbudzito w biegaczach
pozytywne emocje, ktore wida¢ nie tylko w emotikonowym glosowaniu,
ktore ten model koszulki wygral, ale i sekcji komentarzy. Na model koszul-
ki z ,,pyrami” zaglosowalo ponad 1,4 tys. biegaczy, na granatowa koszulke
zaprezentowang na grafice glos oddalo 356 biegaczy, a na skrajnie lewa 475.
W celu analizy sekcji komentarzy pod postem, ktdry uwidocznit wysta-
pienie postawy prosumenckiej wérod biegaczy, przeprowadzono ich jako-
sciowa ekspertyze. Komentarze pobrano, zakodowano i przeanalizowano.
Stowem, ktére najczesciej wystepowalo to ,,pyra” w réznych przypadkach.
Ponadto stowo to bylo otoczone tylko pozytywnymi epitetami (super/faj-
na/ najlepsza/genialna), a rozmowy prowadzone wokoél modelu koszulki,
chwalily odwotanie do regionalizmu i zwigzanej z nim kultury. Niemniej
sekcja komentarzy uwidocznila réwniez prosumenckie postawy, bowiem
biegacze w nich wskazywali elementy, ktére — w ich opinii - nalezaloby
poprawi¢ np. kilkukrotnie padaly sugestie zastosowania wigkszego napisu
z nazwg imprezy na koszulce, ale i prosby zwigzane ze zmiang kroju wer-
sji damskiej, bowiem dotychczas nie spelniala ona wszystkich oczekiwan
nabywcow plci zenskiej. Wskazywano réwniez inne propozycje wzoréw,
nawiazujacych do regionalnej kultury, ktére moga zosta¢ wykorzystane
w przyszlodci, takie jak: koziotki czy rogale swigtomarcinskie. W czasie
analizy jako$ciowej uwidocznilo si¢ tez duze zaangazowanie emocjonalne
konsumentéw. Wiele komentarzy wyraza rados¢, dume, nostalgie:

Jade po samgq koszulke, Debiut z pyrami, lepiej bym sobie tego nie wyma-
rzyta, Nooooo!!! Wreszcie! Ciekawie i réznorodnie! To jest super!
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Prosumenkie postawy w kontekscie glosowania nad wzorem koszulki
na 24. Poznan Maraton uwidocznily sie nie tylko w kluczowym elemencie
postu — gtosowaniu, ale wskazaty dalsze kierunki rozwoju produktu, jakim
jest koszulka startowa pokazujac, jak wielkg wage ma zastosowanie w pro-
jekcie regionalnych symboli zwigzanych z Poznaniem i Wielkopolska.

Podsumowanie

Wyniki analizy literatury oraz badania netnograficznego, przeprowadzo-
ne w ramach niniejszego artykutu, wskazuja, ze prosumpcja w kontekscie
imprez biegowych nie tylko istnieje, ale przybiera aktywna, wieloptaszczy-
znowy i angazujaca forme. Spolecznosé¢ biegaczy, skupiona wokét profilu
Poznan Maraton, nie tylko chetnie angazuje si¢ w oferowane dzialania in-
teraktywne, ale takze wyraza swoje opinie, inicjuje nowe watki w dyskusji,
proponuje kierunki zmian oraz wskazuje elementy, ktére nalezatoby popra-
wié. Glosowania na projekt koszulki oraz przeprowadzona jakosciowa ana-
liza sekcji komentarzy, ujawniaja, Ze wspolczesny biegacz to nie tylko klient
- to wspoltworca, ambasador i czesto réwniez krytyk produktu sportowe-
go, czyli prosument. W artykule ukazano szereg postaw prosumenckich,
takich jak: aktywne glosowanie w mediach spotecznosciowych, wyrazanie
opinii dotyczacych estetyki i jakosci produktu, postulowanie rozwigzan
proekologicznych oraz wskazywanie wysokiej wartosci lokalnych i kultu-
rowych elementéw, mozliwych do wykorzystania w tworzeniu kolejnych
edycji biegoéw. Wspdlczesny biegacz jest konsumentem, ktéry faczy pasje
z kompetencjami, a swoje zaangazowanie chetnie przenosi do przestrzeni
cyfrowej. Zjawisko to pokazuje, ze skuteczne zarzadzanie wydarzeniami
sportowymi nie moze ograniczac¢ si¢ do jednostronnej kreacji dobra, a pro-
sumpcji, ktéra wymaga otwartosci na dialog, stuchania i realnego wdraza-
nia postulatéw spoteczno$ci. W praktyce oznacza to konieczno$¢ uwzgled-
niania opinii biegaczy juz na etapie projektowania produktu (np. koszulki
czy medalu), jak réwniez w planowaniu strategicznym samego wydarzenia.
Udzial prosumentéw nie tylko wzmacnia lojalno$¢ wobec marki, ale tak-
ze moze przyczyni¢ si¢ do budowania jej autentycznosci i atrakcyjnosci.
Podsumowujac, prosumpcja w marketingu wydarzen biegowych nie jest
chwilowym trendem, ale trwalym elementem relacji migdzy organizatora-
mi a spotecznoscig biegaczy.
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lluzja autentycznos$ci: gdy sztuczna
inteligencja sprzedaje emocije

Streszczenie

Artykul analizuje zjawisko ,iluzji autentycznosci” w komunikacji marke-
tingowej wspoltworzonej przez systemy sztucznej inteligencji (AI). Celem
opracowania jest zrozumienie, w jaki sposob technologie generatywne oraz
narzedzia przetwarzania emocji (affective computing) pozwalaja tworzy¢
przekazy odbierane przez konsumentéw jako szczere, empatyczne i auten-
tyczne, mimo ze ich zrodtem sg algorytmy. Autorzy wskazuja mechanizmy
stojace za zdolnoscig sztucznej inteligencji do symulowania emocji i budo-
wania relacyjnosci w komunikacji marketingowej, gdzie zastosowanie Al
zwigkszalo poziom zaangazowania i zaufania odbiorcéw. Ponadto przed-
stawiono konsekwencje etyczne i regulacyjne, zwigzane z emocjonalnym
wplywem komunikacji, opartej na Al analizujac je w kontekscie dokumen-
tow, takich jak Ethics Guidelines for Trustworthy Al czy Al Act. Wnioski
pokazuja, ze rosngca skuteczno$¢ symulacji emocji przez systemy genera-
tywne wymaga wiekszej przejrzystosci proceséw tworzenia tresci, regular-
nych audytéw wptywu oraz edukacji odbiorcow w zakresie rozpoznawania
algorytmicznie wytwarzanych emocji. Artykul konczy si¢ rekomendacjami
dla praktyki marketingowej, obejmujacymi etyczne wykorzystanie danych
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emocjonalnych, transparentnos$¢ zrodel przekazu oraz potrzebe krytycznej
refleksji nad granicami autentyczno$ci w komunikacji cyfrowe;.

Stowa kluczowe: sztuczna inteligencja, autentycznosé, emocje, marketing,
affective computing, zaufanie konsumenckie

Wprowadzenie

Wspdlczesny marketing coraz silniej opiera si¢ na emocjach i poczuciu
autentycznosci. W erze przecigzenia informacyjnego konsument poszuku-
je marek, ktére wydaja si¢ szczere, wiarygodne i spdjne z jego tozsamo-
s’ciql. Zjawisko to zyskalo nowe znaczenie po pojawieniu si¢ generatywnej
sztucznej inteligencji (AI), zdolnej do tworzenia tekstow, obrazow i mate-
rialéw wideo imitujacych ludzkg ekspresje. Tym samym powstato zjawisko
okreslane mianem iluzji autentycznosci — odbiorca ma wrazenie, ze obcu-
je z emocjami czlowieka, cho¢ w rzeczywistosci sa one algorytmicznym
konstruktem®. W ostatniej dekadzie kategoria ,autentycznosci” stata sie
jedna z kluczowych wartodci odmienianych w strategiach marek i anali-
zowanych w literaturze marketingu oraz badan nad kulturg konsumpgji.
Wymog szczeroéci, spojnosci i ,prawdziwosci” narracji marki odpowia-
da na zmeczenie odbiorcéw komunikacjg przestylizowang i przeladowa-
na bodzcami’. W praktyce rynkowej autentycznoséé¢ funkcjonuje zaréw-
no jako obietnica doswiadczenia, jak i instrument réznicowania oferty”.
Réwnolegle, gwaltownie wzrosty mozliwosci tworzenia i dystrybuowania
tresci przez systemy Al: modele jezykowe generuja wypowiedzi o okreslo-
nej tonacji afektywnej, systemy syntezy mowy emuluja ,,ciepto” i ,,bliskos¢”,
a generatory obrazow i wideo tworzg spdjne wizualnie narracje emocjo-
nalne. Polgczenie generatywnosci z affective computing — rozpoznaniem
i modelowaniem emocji - pozwala konstruowa¢ komunikaty dopasowane

' J.H Gilmore., B. J. Pine, Authenticity: What Consumers Really Want, Harvard Bu-

siness Review Press, Boston 2007, s. 11-39.
R. W Picard, Affective Computing, MIT Press, Cambridge 1997, s. 55-78.

Por. M. B. Beverland, E. J. Farrelly, The Quest for Authenticity in Consumption,
»Journal of Consumer Research’, 36 (5), 2010, s. 45-63.

J. H. Gilmore, B. J. Pine, dz. cyt., s. 11-39.
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do oczekiwanego stanu emocjonalnego odbiorcy’. W efekcie pojawia sie
problem iluzji autentycznosci: odbiorcy deklarujg, ze komunikat ,,brzmi
szczerze” i ,wydaje sie prawdziwy”, chociaz jego geneza jest algorytmiczna.
To rozszczepienie migdzy ,odczuwang” a ,ontologiczng” autentycznos$cia
staje si¢ osig sporow etycznych i regulacyjnych oraz wyzwaniem dla meto-
dologii badan nad skutecznoscig komunikacji.

Autentyczno$¢ jako konstrukt rynkowy

W literaturze wyréznia si¢ co najmniej trzy wymiary autentycznosci: in-
deksykalny (pochodzenie, ,korzenie”), ikoniczny (zgodno$¢ ze stereoty-
pem ,,prawdziwosci”) i egzystencjalny (do$wiadczenie ,bycia sobg”)®. Dla
marek autentycznos$¢ oznacza zarazem zgodnos¢ praktyk z deklaracjami,
jak i rozpoznawalny idiom komunikacyjny, ktéry u konsumenta wzbudza
poczucie szczerodci. Pine i Gilmore argumentuja, ze autentycznos¢ stala sie
swalutg” rynku doswiadczen: konsumenci ptacg wigcej, gdy przekaz i do-
$wiadczenie ,,rezonujg” z ich systemem wartosci’. Pojecie autentycznoéci
w kontekscie konsumpcji i marki ma wielowymiarowy charakter:

« obejmuje komponenty historyczne (pochodzenie produktu),

« egzystencjalne (zgodnos¢ z tozsamoscig konsumenta),

« oraz performatywne (szczeros¢ przekazu)®.

Badania Beverlanda i Farrelly'ego oraz innych autoréw pokazuja, ze
konsumenci aktywnie poszukuja wskazdwek autentycznosci i interpre-
tuja je w kontekécie wasnych potrzeb identyfikacyjnych’. Gilmore i Pine
zwrdcili uwage, ze autentyczno$¢ stala si¢ zasobem rynkowym - kon-
sumenci gotowi sa placi¢ za do$wiadczenia i produkty, ktore wydaja sie

,prawdziwe”'’.

> R. W. Picard, dz. cyt., s. 55-78.

6 R. A. Peterson, In Search of Authenticity, ,,Journal of Management Studies”, 42 (5)
(2005), s. 1083-1098.

7 J. H. Gilmore, B. J. Pine, dz. cyt., s. 17-21.

8 M. B. Beverland, Crafting Brand Authenticity: The Case of Luxury Wines, ,,Journal

. of Management Studies’, 42 (5) (2005), 1003-1029.

M. B. Beverland, E J. Farrelly, The Quest for Authenticity in Consumption, ,,Jour-
nal of Consumer Research”, 2010, https://academic.oup.com/jcr/article/36/5/838/
1790161.

10 J. H. Gilmore, B. J. Pine, dz. cyt.
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Affective computing i emocjonalne AI

Poczatek badan nad affective computing wyznacza praca Picard, ktora
traktuje emocje jako informacje mozliwg do detekcji i modelowania przez
systemy interaktywne''. W marketingu rozwiazania te obejmuja: analize
sentymentu, rozpoznawanie mimiki i prozodii, klasyfikacje nastroju na
podstawie zachowan online oraz generowanie odpowiedzi o pozagdanym
nacechowaniu afektywnym. W polaczeniu z modelami generatywnymi
(tekstu, obrazu, glosu) tworzy to pelny tancuch: pomiar > predykcja >
generacja. Korzenie technologii rozpoznawania i syntezy emocji siegaja
badan nad affective computing, zapoczatkowanych przez Rosaling Picard
i wspolpracownikow. Affective computing postrzega emocje jako wzorce
informacji, ktére mozna wykrywac i modelowac za pomocg czujnikéw i al-
gorytméw'”. W praktyce oznacza to wykorzystanie analizy mimiki, tonu
glosu, tresci tekstu oraz danych behawioralnych do klasyfikowania stanow
emocjonalnych i generowania odpowiedzi o pozadanym nacechowaniu
afektywnym. Przyklady komercyjne (firmy analizujace emocje, narzedzia
personalizacji tresci) pokazuja szybkie wdrazanie takich rozwigzan w re-
klamie i UX.

Percepcja tresci Al vs. ludzkich - jak Al sprzedaje emocje -
mechanizmy, etyka

Oceny atrakcyjnosci emocjonalnej przekazéw generowanych przez Al
moga by¢ poréwnywalne z tre$ciami tworzonymi przez ludzi, zwlaszcza
gdy odbiorcy nie znajg Zrédla komunikatu. Jednoczesnie, ujawnienie al-
gorytmicznego pochodzenia tresci obniza zaufanie i sklonno$¢ do reko-
mendacji - efekt ten bywa interpretowany jako ,,kara za nieludzko$¢” (ang.
algorithm aversion). W polskiej literaturze podkresla si¢ dodatkowo role
personalizacji emocjonalnej jako czynnika wzmacniajacego deklarowana
,blisko$¢” marki, ale tez ryzyko manipulacji nastrojem odbiorcy"’. Systemy

11
12

R. W. Picard, dz. cyt., s. 1-34.

R. W. Picard, Affective Computing, MIT Press 1997, https://direct.mit.edu/books/

monograph/4296/Affective-Computing.

3 A. Niedzielska, Emocje w marketingu w swietle rozwazan teoretycznych oraz wyni-

kow badania jakosciowego, ,Marketing i Zarzadzanie (d. Problemy Zarzadzania,
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generatywne wykorzystujg kilka réwnolegtych strategii, by wywota¢ u od-

biorcy wrazenie autentycznego przezycia:

1. Modelowanie narracji i tonu jezykowego dopasowanego do grupy doce-
lowe;j.

2. Syntetyzowanie wizualnych i dzwigkowych bodzcow zgodnych z ocze-
kiwang ekspresja emocji.

3. Wykorzystanie personalizacji opartej na danych (behavioral targeting)
dla zwigkszenia trafnoéci i rezonansu przekazu.

4. Stosowanie technik storytellingowych, wytrenowanych na ,prawdzi-
wych” historiach, w celu imitacji wzorcow, ktore ludzie utozsamiaja
z autentycznoscia'®. W rezultacie odbiorca otrzymuje komunikat, ktory
dopasowuje jezyk, tempo i symbolike do jego preferencji — co subiek-
tywnie zwigksza odczucie szczerosci. Badania poréwnujace materiaty
AIGC (Al-generated content) z tresciami tworzonymi przez ludzi wska-
zuja, ze w wielu przypadkach odbiorcy nie rozrézniajg zrodta komuni-
katu lub czgsciej oceniajg Al-generated content jako réwnie atrakcyjne
i emocjonalnie skuteczne.

W ostatnich latach pojawily si¢ badania przedstawiajace percepcje au-
tentycznosci materialéw Al ktore wykazaly zréznicowane wyniki: niektére
badania sugeruja, Ze tresci generowane przez Al moga osiggac réwnie wy-
sokie oceny pod wzgledem atrakcyjnosci estetycznej i emocjonalnego od-
dziatywania, podczas gdy inne podkreslaja spadek zaufania i wiarygodno-
éci, gdy odbiorcy dowiedza sie o algorytmicznym pochodzeniu przekazu'”.
Analizy dotycza takze deepfakedw i syntetycznych materialéw multime-
dialnych: literatura wskazuje, ze rosnaca jako$¢ tych materiatéw zwieksza
ryzyko erozji zaufania do mediéw i marek, zwlaszcza gdy konsument do-

S 7 SRR 1
$wiadcza sprzecznych sygnalow co do autentycznosci zrodta'®.

Finanséw i Marketingu)”, 4 (45) (2016), 327-337; K. Sasnak-Kosmowska, Elemen-
ty manipulacji w marketingu online w przestrzeni social media, ,Media i Spote-
czenstwo” [online], (2020), https://mediaispoleczenstwo.ubb.edu.pl/api/files/vie-
W/2484202.pdf.

J. T. Hancock, M. Naaman, K. Levy, AI-Mediated Communication: Definition, Re-
search Agenda, and Ethical Considerations, ,,Journal of Computer-Mediated Com-
munication”, 25 (1) (2020), 89-100.

C. Vaccari, A. Chadwick, Deepfakes and Disinformation: Exploring the Impact of
Synthetic Political Video..., ,Social Media + Society”, 6 (1) (2020), 1-13.

6 n Al-Khazraji, H. H. Saleh, A. I. Khalid, I. Mishkhal. Impact of Deepfake

14
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Kilka mechanizméw psychologicznych wyjasnia podatnos¢ odbiorcow
na iluzje autentycznosci tj.: heurystyki przetwarzania - gdy przekaz pasuje
do schematu oczekiwan, system przetwarzania poznawczego zaklada jego
zgodnos¢ z prawdy; efekt potwierdzenia — spersonalizowany przekaz po-
twierdza tozsamo$c¢ i warto$ci odbiorcy; afekt jako sygnalizator zaufania —
emocjonalny rezonans bywa interpretowany jako dowdd szczerosci; niska
wiedza ekspercka — wiekszo$¢ konsumentdéw nie ma narzedzi ani czasu, by
weryfikowac zrodto tredci.

Wspoldziatanie tych mechanizméw sprawia, ze nawet jesli odbiorca jest
$wiadomy istnienia Al, nie zawsze potrafi poprawnie oceni¢ stopien ludz-
kiego wkiadu w komunikat.

Iluzja autentycznosci niesie ze sobg powazne dylematy etyczne: mani-
pulacja emocjami bez wyraznej zgody odbiorcy, naruszenia prywatnosci
w imie hiperpersonalizacji, ryzyko dezinformacji i erosion of trust. Regu-
lacje (np. wytyczne Komisji Europejskiej dotyczace zaufanego Al oraz Al
Act) zawierajg elementy, ktore adresujg przejrzysto$¢, odpowiedzialnosé
i wymagania wobec systeméw AI'” '8, Jednak praktyczne wdrozenie zasad
oznaczania tresci jako generowanych przez Al, audyty algorytmiczne, poli-
tyka prywatnosci wcigz napotykaja na trudnosci techniczne i biznesowe.

Zidentyfikowano cztery wspotwystepujace w praktyce mechanizmy'”:
1. Dopasowanie leksykalno-stylistyczne - modele jezykowe nasladuja

rejestr i idiom grupy docelowej, modulujac ton (cieply, empatyczny,

»partnerski’) i poziom ekscytacji (krotkie zdania, rytm, powtoérzenia).

Technology on Social Media: Detection, Misinformation and Societal Implications,
,IThe Eurasia Proceedings of Science, Technology, Engineering & Mathematics”,
23 (2023), s. 429-441, https://doi.org/10.55549/epstem.1371792.

European Commission, Ethics guidelines for trustworthy AI (High-Level Expert
Group on AI), 2019, https://digital-strategy.ec.europa.eu/en/library/ethics-guide-
lines-trustworthy-ai.

17

18 European Union, Artificial Intelligence Act (AI Act) - tekst i streszczenia; ramy regu-

lacyjne UE dotyczgce Al (wejscie w zycie 2024/2025).

% M. B. Beverland, E J. Farrelly, The quest for authenticity in consumption, ,,Jour-

nal of Consumer Research”, 36 (5) (2010), s. 838-856; J. T. Hancock, M. Naaman,
K. Levy, AI-mediated communication: Definition, research agenda, and ethical con-
siderations, ,,Journal of Computer-Mediated Communication”, 25 (1) (2020), s. 89-
100; S. C. Matz, M. Kosinski, G. Nave, D. J. Stillwell, Psychological targeting as an
effective approach to digital mass persuasion, ,Proceedings of the National Acade-
my of Sciences”, 114 (48) (2017), s. 12714-12719.

326



lluzja autentycznos$ci: gdy sztuczna inteligencja sprzedaje emocje

2. Synteza wizualno-dzwiekowa — obrazy i §ciezki dzwigkowe konstru-
owane s3 z uzyciem schematow kolorystycznych i rytmicznych sprzyja-
jacych aktywacji standéw przyjemnosci i spokoju (np. pastelowe palety,
rytm 60-80 BPM).

3. Personalizacja afektywna - wykorzystywanie §ladéw behawioralnych
(pory aktywnosci, ulubione motywy, styl lektury) do wyboru wariantu
kreacji; mechanizm wzmacnia ,,poczucie bycia rozumianym”.

4. Storytelling symulacyjny - generowanie mikro-narracji opartych
o wzorce opowiesci ,,bliskich” odbiorcom (np. motyw przezwyciezenia
trudnosci), co wywoluje efekt rozpoznania i utozsamienia.

W syntetyzowanych badaniach poréwnawczych komunikaty Al osiaga-
ly podobny poziom ocen emocjonalnych (rado$¢, wzruszenie, nadzieja),
jak tresci ludzkie, przy jednocze$nie nieco nizszym poziomie zaufania, gdy
ujawniono zrédto®. Zalezno$¢ ta jest wzmacniana przez wezesniej uksztat-
towane postawy wobec Al - osoby sceptyczne reaguja wigkszym spadkiem
zaufania po ujawnieniu algorytmicznego pochodzenia

Ujawnienie, Ze komunikat zostal wygenerowany przez Al, nie musi re-
dukowa¢ deklarowanego ,,poruszenia” czy ,wzruszenia’, ale obniza goto-
wo$¢ do rekomendacji oraz intencje zakupu - szczegélnie w kategoriach
o duzej wrazliwosci (CSR, zdrowie, bezpieczenstwo)?'. Zjawisko mozna
interpretowac jako rozlaczenie torow przetwarzania: tor afektywny pozo-
staje aktywny, tor epistemiczny (zaufanie) ulega hamowaniu.

Heurystyki i mechanizmy uwspdlnienia

Iluzja autentycznos$ci uruchamia heurystyke podobienstwa (,,to brzmi jak
ja”), efekt potwierdzenia (trafienie w oczekiwania wzmacnia odczucie praw-
dy) i fluencje przetwarzania (fatwo$¢ odbioru = ,,prawdziwo$¢”). Mechani-
zmy te s3 naturalne i adaptacyjne, ale w srodowisku zautomatyzowanej,
masowej personalizacji moga prowadzi¢ do nadinterpretacji szczerosci.

20 C. Vaccari, A. Chadwick, Deepfakes and Disinformation: Exploring the Impact of
Synthetic Political Video on Deception, Uncertainty, and Trust in News, ,Social Me-
dia + Society”, 6 (1) (2020), s. 1-13.

European Union, Artificial Intelligence Act, Bruksela: Dziennik Urzedowy UE 2024,
s. 1-55.
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Obowigzek przejrzystosci i mozliwos$¢ rozpoznania tresci syntetycznych
to minimum etyczne, postulowane w wytycznych UE; Al Act wprowadza
wymogi informacyjne dla systeméw generatywnych oraz tresci synte-
tycznych®’. W praktyce wyzwaniem jest projektowanie oznaczen, ktore
nie pietnuja technologii (nie wywotuja ,.kary za nieludzkos$¢”), a zarazem
umozliwiaja §wiadoma decyzje uzytkownika®,

Wrazliwos¢ na ,,nieludzko$¢” komunikatu zalezy od norm kulturowych
i doswiadczen z technologia. Segmenty mliodsze akceptuja wieksza doze
automatyzacji, o ile zachowana jest estetyka i plynno$¢ interakcji; segmenty
starsze i wrazliwe na kwestie prywatnosci bardziej oczekujg jasnego ujaw-
nienia i opcji opt-out.

Rekomendacje dla branzy marketingowej, organow
regulacyjnych i badaczy

Na poziomie praktycznym rekomenduje sie:

 jasne oznaczanie treéci tworzonych lub silnie wspieranych przez Al;

 stosowanie zasad minimalnej ingerencji w narracje kluczowe dla zaufa-
nia (np. relacje kryzysowe, komunikacja CSR);

o regularne audyty modeli generatywnych pod katem biaséw i skutkow
emocjonalnych;

» inwestowanie w testy A/B sprawdzajgce, jak informacja o pochodzeniu
tre$ci wplywa na percepcje;

« budowanie mechanizmoéw zgody uzytkownika przy ekstremalnej perso-
nalizacji.

Organy regulacyjne powinny rozwazy¢: obowigzek transparentnego
oznaczania materiatéw syntetycznych w kanalach konsumenckich; stan-
dardy minimalnej informacyjnosci dla systeméw personalizacji; wymog
dokumentacji (model card, datasheet) dla rozwigzan wplywajacych na
emocje uzytkownikdw. Badacze natomiast potrzebujg wigkszej ilosci badan

22 Art. 50-52 Regulation (EU) 2024/1689 of the European Parliament and of the
Council of 13 June 2024 on artificial intelligence (Artificial Intelligence Act).

L. Floridi, J. Cowls, A Unified Framework of Five Principles for Al in Society, ,,Har-
vard Data Science Review”, 3 (1) (2021) — omawia etyczne wyzwania przejrzystosci

i ,moralnych uprzedzen wobec nieludzkich agentéw”, https://hdsr.mitpress.mit.
edu/pub/10jsh9d1.
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przekrojowych i longitudinalnych, ktére uchwyca dlugoterminowy wptyw
praktyk marketingowych opartych na Al na zaufanie spoteczne.

Podsumowanie

Iluzja autentycznosci stanowi zjawisko wyjatkowo zlozone, w ktérym za-
awansowane mozliwosci technologiczne systemoéw sztucznej inteligen-
cji spotykaja sie¢ z psychologicznymi mechanizmami percepcji i emocji.
AT potrafi tworzy¢ przekazy, ktore nie tylko imitujg jezyk i styl czlowieka,
ale takze skutecznie oddzialuja na emocje odbiorcy, generujac wrazenie
szczerodci i spontaniczno$ci. Odbiorca, reagujac na te bodzce, czegsto nie
jest w stanie odrézni¢ komunikatu syntetycznego od ludzkiego, co z jednej
strony zwieksza skuteczno$¢ komunikacji marketingowej, a z drugiej rodzi
powazne dylematy etyczne. Zjawisko to ujawnia nowy paradoks wspol-
czesnego marketingu: im bardziej sztuczne systemy ucza si¢ nasladowac
ludzkie emocje, tym silniejsze staje si¢ wrazenie autentycznosci — a wiec
»prawdziwosci’, ktorej w rzeczywistosci nie ma.

Al symuluje autentycznos$¢, wykorzystujac dopasowanie afektywne
i narracyjne - czyli zdolno$¢ do odtwarzania wzorcéw emocjonalnych, je-
zykowych i kulturowych, ktore ludzie rozpoznajg jako ,szczere” lub ,,bli-
skie”. Nie chodzi tu o bezposrednie ,o0szukanie” emocji, lecz o ich orga-
nizacj¢ w sposob zgodny z kulturowymi schematami rozumienia emocji
i relacji. Dzigki temu komunikaty generatywne moga wywolywa¢ empatie,
poczucie wspolnoty czy wiarygodnosci, nawet jesli nie stoja za nimi rze-
czywiste doswiadczenia czy intencje.

Z perspektywy etyki komunikacji kluczowe jest wprowadzenie mecha-
nizméw odpowiedzialnosci: jawnosci zrodel, ograniczenia profilowania
emocjonalnego, stosowania tzw. audytéw emocjonalnych oraz edukacji
medialnej uzytkownikéw. Regulacje, takie jak Artificial Intelligence Act
(2024) wprowadzaja obowiazki informacyjne i przejrzystos¢ w obszarze
tresci syntetycznych, ale sam akt prawny nie wystarczy. Odpowiedzialnos¢
za etyczne stosowanie Al spoczywa przede wszystkim na organizacjach,
tworcach i marketerach, ktérzy powinni utrzymywaé rownowage miedzy
efektywnoscia przekazu a poszanowaniem autonomii odbiorcy. Wymaga
to zaréwno transparentnych praktyk, jak i kultury organizacyjnej opartej
na zaufaniu i $wiadomosci wptywu technologii emocjonalnych na sfere po-
znawczg i afektywng cztowieka.
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Ostatecznie iluzja autentyczno$ci nie musi by¢ jedynie narzedziem ma-

nipulacji — moze sta¢ sie przestrzenia refleksji nad nowymi formami ko-

munikacji czlowiek-technologia. Warunkiem jest jednak uznanie, ze au-

tentyczno$¢ w epoce sztucznej inteligencji nie polega na braku sztucznosci,

lecz na uczciwym ujawnieniu jej granic.
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%rketing XXI wieku stat sie przestrzeniq dynamicznej konwergencji
cztowieka i technologii. Przestat byc¢ jedynie narzedziem komunikacji
miedzy markqg a konsumentem — stat sie Srodowiskiem, w ktorym emocje,
dane, wartosciialgorytmy wspottworzq nowq rzeczywistosc rynkowg.

Rozwdj sztucznej inteligencji i automatyzacji procesow sprawity, ze relacja
cztowieka z markq stata sie bardziej ztoZona niz kiedykolwiek. Nowa
generacja konsumentow, wychowana w Swiecie nieustannego przeptywu
informacji, oczekuje od marek otwartosci i elastycznosci. Liczg sie dialog,
wspoftworzenie i mozliwos¢ wptywu. W tym sensie konsument przestaje
by¢ biernym odbiorcq przekazu, a staje sie wspotautorem doswiadczenia
— prosumentem, ktory ksztattuje rynek poprzez swoje wybory, emocje
i aktywnosc w sieci.

Przed wspdtczesnym marketingiem stoi wiec zadanie pogodzenia dwdch,
pozornie sprzecznych sif, postepu technologicznego i humanistycznego
wymiaru komunikacji. Sztuczna inteligencja, automatyzacja i cyfrowe
dane otwierajg ogromne mozliwosci, ale jednoczesnie wymagajq nowego
rodzaju wrazliwosci — zdolnosci rozumienia cztowieka nie tylko jako
uzytkownika systemu, lecz jako istoty emocjonalneji etycznej.

Prezentowany tom jest probq refleksji nad tym, jak technologia, kultura
i etyka ksztattujg wspofczesny marketing. Zebrane tu teksty ukazujq
réznorodne oblicza transformacji — od nowych modeli relacji z klientem,
przez ekonomie doswiadczeri, po wyzwania autentycznosci i zrowno-
wazZonego rozwoju. To opowies¢ o Swiecie, w ktorym granice miedzy
cztowiekiem a maszyng nie zanikajq, lecz stajq sie coraz bardziej
negocjowalne, a pytanie o sens komunikacji i zaufania nabiera nowego,
gteboko ludzkiego wymiaru.
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