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Wstep

W erze transformacji cyfrowej i nieustannie zmieniajacych si¢ trendow
konsumenckich marketing stal si¢ jedna z najdynamiczniej rozwijajacych
sie dziedzin. Dzi$ to co$ znacznie wigcej niz tylko reklama produktéw czy
ustug — marketing jest pojmowany przez otoczenie jako sztuka budowania
relacji, kreowania do§wiadczen i dostarczania warto$ci w §wiecie, w ktérym
uwaga konsumenta jest jednym z najbardziej deficytowych zasobdow.

W ciagu ostatnich kilku dekad marketing przeszed! ogromna ewolucje.
Z tradycyjnych form, takich jak reklamy telewizyjne i drukowane, przeksztal-
cit si¢ w ztozony system, w ktérym dominuja media spotecznosciowe, big
data, personalizacja oraz automatyzacja proceséw. Wspolczesny marketer
musi nie tylko rozumie¢ narzedzia i technologie, ale takze by¢ na biezaco
z zachowaniami i oczekiwaniami swoich klientéw. Zmiana w podejsciu do
marketingu sprawila, ze stal si¢ on centralnym elementem strategii kazdej
organizacji.

Ta ksigzka ma na celu wprowadzenie czytelnika w fascynujacy $wiat
nowoczesnego marketingu. Zawiera zaréwno podstawy teoretyczne, jak
i praktyczne wskazowki dotyczace budowania strategii marketingowych
w erze cyfrowej.

Autorzy skupili si¢ na przedstawieniu kluczowych obszaréw, takich
jak marketing cyfrowy i Al, czyli integracja sztucznej inteligencji oraz
cyfrowych narzedzi w marketingu, a takze rewolucyjne zmiany, jakie te
technologie wprowadzaja w relacjach miedzy firmami a klientami. Poru-
szono rowniez kwestie odpowiedzialnosci spotecznej i etyki, szczegdlnie
w kontekscie nowych technologii oraz demarketingu. Podkreslono znacze-
nie kreatywno$ci oraz zarzadzania talentami jako kluczowych czynnikow



Wstgp

sukcesu w strategiach marketingowych, wspartych neuronauka. Oméwiono
specyfike marketingu sektorowego w réznych branzach, m.in. w turystyce
i handlu detalicznym z naciskiem na logistyke. Zwrécono uwage na inno-
wacje w promogji, takie jak wykorzystanie nowych materiatéw i technologii,
w tym tekstyliow i deepfake’u.

Te obszary pokazuja, ze rozwoj marketingu opiera si¢ na integracji no-
woczesnych technologii i kreatywnych strategii oraz na odpowiedzialnym
podejsciu do promocji i komunikacji z klientami. Ztozonos¢ wspotczesnego
marketingu laczy nowoczesne technologie z wyzwaniami etycznymi oraz
potrzebg kreatywnosci i zréwnowazonego podejscia.

Swiat marketingu nigdy nie byt tak peten mozliwosci i wyzwan. Warto
przyjrze¢ si¢ narzedziom, ktére umozliwiaja wyrdznienie sie w ttumie, zbu-
dowanie lojalnosci klientéw oraz maksymalne wykorzystanie potencjatu
wspolczesnych technologii.

Redaktorzy



Rozdziat 1

prof. dr hab. Henryk Mruk
Wyzsza Szkotfa Zarzadzania i Psychologii w Poznaniu

Neuronauka
na ustugach marketingu

Streszczenie

Marketing jest koncepcja zarzadzania przedsiebiorstwem, opartg na dostoso-
wywaniu oferty do potrzeb konsumentéw. Wymaga to interdyscyplinarnego
spojrzenia na zachowania konsumentdéw, aby tworzy¢ i skutecznie wdraza¢
strategie rynkowe. Wraz z rozwojem neurobiologii poszerza si¢, oparta na
dowodach, wiedza na temat funkcjonowania mézgéw oraz umystow ludzi.
Wykorzystanie tej wiedzy w sferze marketingu ulatwia satysfakcjonowanie,
a jednoczes$nie wypracowanie odpowiedniej marzy w przedsiebiorstwach.
Pozwala to osigga¢ wymiane na poziomie wygrany-wygrany, co jest pod-
stawg dlugofalowej i etycznej obecnosci przedsigbiorstwa na globalnym
rynku. Pracownicy dzialéw marketingu, wspdtpracujac z réznymi agencjami,
moga budowac¢ kreatywne, skuteczne strategie, korzystajac z wynikéw badan
w odniesieniu do neuronauki. Umozliwia to réwniez budowanie spdjnych
relacji wewnetrznych, co wspomaga zaangazowanie pracownikéw w procesy
obstugi konsumenta, a jednoczesnie podnosi zadowolenie z wykonywanej
pracy. Warunkiem skutecznosci w zarzadzaniu marketingowym jest part-
nerska wspdtpraca miedzy pracownikami dzialu marketingu a liderem oraz
zarzagdem przedsigbiorstwa. Wobec zagrozen zwiazanych z dobrostanem
planety coraz wigksze znaczenie majg dzialania nastawione na gospodarke
zrownowazong, efektywna i do tego oparta na zasadach i wartosciach.

Stowa kluczowe: marketing, neuronauka, mézg i umyst konsumenta, mar-
keting w przedsiebiorstwie



Neuronauka na ustugach marketingu

Wstep

W rozwoju gatunku Homo sapiens podwajanie sie¢ liczby ludnosci $wiata
nastgpito po okolo pigciu tysigcach lat. Pod koniec XX wieku podwojenie
liczby ludnosci nastgpito po uptywie czterdziestu czterech lat. Obrazuje to
skale zmian zwigzanych ze wzrostem bogactwa na $wiecie, a szczegdlnie
w USA i Europie. Wraz z przejsciem z etapu gospodarki niedoboru do gospo-
darki nadmiaru zmieniono paradygmat dzialania przedsi¢biorstw. Punktem
wyjscia dla jakiejkolwiek aktywnosci gospodarczej staly sie analizy rynku,
rozpoznawanie potrzeb konsumentdw oraz proceséw podejmowania przez
nich decyzji zakupowych. Moce wytworcze z pozycji decydujacej o produkcji
przesunely sie do fazy konicowej, czyli do wytwarzania tego, co bedzie warto-
$ciowe dla konsumenta. Taka filozofia funkcjonowania przedsi¢biorstwa na
rynku jest okreslana koncepcja zarzadzania marketingowego. Wykracza ona
daleko poza tradycyjne ramy ekonomii oraz zarzadzania. Potrzebuje wspar-
cia ze strony innych nauk, nie tylko spotecznych, ale takze przyrodniczych, co
moze budzi¢ wiele nieporozumien. Swiadomos¢ skali oraz zakresu wyzwan
z tym zwigzanych ma kluczowe znaczenie dla skutecznosci i efektywnosci
zarzadzania przedsigbiorstwem.

Celem rozwazan jest analiza powigzan interdyscyplinarnych, a szcze-
golnie osiggnie¢ z obszaru neuronauki, z dzialaniami marketingowymi
przedsigbiorstw. Analiza bedzie oparta na informacjach pochodzacych
ze zrddel wtérnych, obserwacji otoczenia, rozmowach z pracownikami
przedsigbiorstw. Metodyka rozwazan opiera si¢ natomiast na technikach
wnioskowania logicznego oraz analizy krytycznej. Autor korzystal takze
z dyskusji prowadzonej z pracownikami akademickimi, specjalizujacymi sie
w zagadnieniach marketingu, psychologii, socjologii oraz kognitywistyki.

Interdyscyplinarnos¢ koncepcji marketingu

Ekonomia jako nauka powstawala na gruncie rozwijania dziatalnosci wy-
tworczej. Aparat badawczy i pojeciowy faczono z racjonalnoscig zachowan
ludzi, wydajnoscia, skutecznoscia, organizacja, a takze efektywnoscia. Dyna-
miczny rozwoj przemystu doprowadzil do powstania nadwyzek w obszarze
produkcji. W celu uzyskania zwrotu z poniesionych nakladéw konieczne
byto dokonanie zmian w przyjetym wczesniej paradygmacie, czyli zdolno-
$ciach wytworczych jako poczatku aktywnosci. Odwrdcenie sposobu rozu-
mowania wigzalo si¢ z prowadzeniem badania potrzeb konsumentéw oraz
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badania czynnikéw ksztaltujacych decyzje nabywcze. To jednak wymagato
wzbogacania kompetencji wytworcéw o znajomos¢ psychologii konsumenta
oraz poznawania mechanizméw spolecznych, emocjonalnych, takze zasad
skutecznego komunikowania si¢. Pracownicy podmiotéw wytwoérczych
staneli przed wyzwaniem szukania wiedzy z calego obszaru nauk, aby
skutecznie zarzadza¢ przedsigbiorstwem, wychodzac od konsumenta i jego
potrzeb. W takim podejsciu akcentowano zwigzki marketingu za sztuka'.

Takie podejscie, niezbedne dla koncepcji marketingowego zarzadzania
przedsigbiorstwem, natrafialo na ograniczenia zwigzane z mierzeniem wy-
dajnosci, skutecznosci, takze efektywnosci. Sztuka ma to do siebie, ze jest
efektem oryginalnego, kreatywnego postrzegania rzeczywisto$ci, co moze
by¢ lepiej odbierane przez czes¢ otoczenia, natomiast gorzej przez innych.
Dobra materialne, poza swa fizyczng strong, maja takze forme (np. krzesto),
design (lodéwka) oraz wiele innych wyréznikéw (kolor, faktura materia-
tu). Czgs¢ tych elementéw moze dostarcza¢ korzysci niematerialnych (np.
komputer z logo oraz marka). O wiele bardziej zlozona jest oferta ustug,
sfera niematerialna jest bowiem znacznie bardziej rozbudowana (wyglad
ustugodawcy, komunikacja, argumentowanie, relacja, dostepnos¢). Sztuka
ma takze istotne znaczenie w odniesieniu do opakowan, ktérych rola este-
tyczna, promocyjna, duchowa dominuje nad funkcja ochronna. Szczegolnym
obszarem jest sfera komunikacji przedsigbiorstwa z konsumentami oraz
z otoczeniem, w tym reklama we wszystkich jej formach, z uwagi na ich
réznorodnos¢, oryginalnosé tresci przekazu, a takze rodzaj mediéw. W tym
obszarze rozwdj technologii otwiera szereg nowych narzedzi w procesie
komunikowania si¢ z rynkiem. Opisane czynniki, a takze wiele innych,
jeszcze bardziej niz w przeszlo$ci ograniczaja mozliwosci precyzyjnego
przewidywania skutecznosci podejmowanych dziatan.

Sygnalizowane dotad cechy zarzadzania marketingowego moga by¢
wyzwaniem dla zarzadéw przedsigbiorstw wlasnie z uwagi na ograniczenia
w mierzeniu efektéw. Lokowanie pienigdzy w banku pozwala okresli¢ skale
zysku (znane sg wskazniki oprocentowania). Logistyka jest zdolna informo-
waé w miare precyzyjnie, kiedy towar dotrze do klienta. Produkcja potrafi
doktadnie ustali¢, z ktorej palety pochodzi konkretny produkt zakupiony
przez konsumenta. Natomiast logo, nazwa, kolor, komunikat tekstowy,

' Ph. Kotler, K. Keller, A. Chernev, Marketing Management, Pearson, London 2022,
p. 125.
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reklama drukowana, telewizyjna, posty influencera, komentarze w sieci
sa niezwykle trudne do zmierzenia, zanim konkretne dzialania zostana
podjete. Wszystko to sprawia, ze niezbedny jest dialog migdzy zarzadem
przedsiebiorstwa a dzialem marketingu, aby rozumie¢ tak szanse, jak row-
niez ograniczenia zwigzane z narzedziami marketingu. Marketing tworzy
sposoby mierzenia skutecznosci oraz efektywnosci dzialan (np. wspotczyn-
niki konwersji, NPS), jednak zmniejsza to jedynie ryzyko podejmowanych
decyzji. Bywajg obszary, zwigzane ze sztuka, gdzie ryzyko staje si¢ trudne do
zmierzenia. A sztuka jest powigzana z istota marketingu: jego narzedziami.

Rosngce naktady na badania naukowe przyspieszaja rozwoj wielu dys-
cyplin. Psychologia, socjologia, kognitywistyka, neuronauka dostarczaja
oryginalnych informacji na temat zachowan ludzi, funkcjonowania mézgu
oraz umystu. Otrzymywane rezultaty powigkszaja zasoby wiedzy, jednak
w ograniczonym zakresie moga by¢ tez wsparciem dla innych dyscyplin.
Wiedza na temat budowy i dzialania mézgu moze stuzy¢ medycynie w le-
czeniu chordb, a w innej dziedzinie - w rozpoznawaniu mechanizmoéw
decyzyjnych konsumentéw. Wyzwaniem dla marketingowcdw jest szukanie
mozliwosci wykorzystania osiagni¢¢ innych dyscyplin w doskonaleniu oferty
przedsigbiorstwa, satysfakcjonowaniu klientéw, mierzeniu skutecznosci
dziatan oraz integrowaniu pracownikdéw. Istota biznesu sprowadza si¢ do
generowania nadwyzki w odniesieniu do wylozonego kapitalu. Oznacza to,
ze konieczne jest szukanie najbardziej efektywnych metod marketingowych
z wykorzystaniem osiggnie¢ innych dyscyplin, aby generowa¢ marze co
najmniej na takim poziomie, jaki wypracuja konkurenci.

W calosciowym spogladaniu na przedsiebiorstwo, a jest to domena za-
rzadu, dobrze jest dostrzega¢ potrzebe inwestowania w pracownikéw dzialu
marketingu pod katem podnoszenia ich kwalifikacji interdyscyplinarnych.
Wazne, aby mie¢ tez na uwadze nawigzywanie wspolpracy z odpowiednimi
agencjami marketingowymi. Latwiej zrozumie si¢ zachodzace w otoczeniu
zmiany, kiedy skorzysta sie z odniesienia do obszaru prawa. W przedsiebior-
stwie sg dzialy prawne, jednak w przypadku réznych zdarzen nawigzuje sie
wspolprace z wyspecjalizowana kancelarig (np. umowy migdzynarodowe,
ataki hakerskie, sytuacja kryzysowa). Podobnie dziala sfera marketingu,
w ktorej poszczegdlne agencje specjalizuja si¢ w okreslonych zagadnieniach
(np. wspoélpraca z influencerami, budowa strony internetowej, reklama
telewizyjna, budowanie marki). Interesujace jest to, ze zarzad w ograni-
czonym zakresie kwestionuje postepowanie kancelarii prawnej, natomiast
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krytycznie ocenia proponowane przez agencje marketingowa rozwigzania.
To jeden z elementéw sposobu dzialania moézgu ludzkiego — niewielka
zdolno$¢ krytykowania samego siebie oraz przekonanie, ze zawsze ma si¢
racje. Trudno si¢ ludziom wyzby¢ tych pulapek, co przejawia si¢ w tatwosci
krytykowania przez decydentéw proponowanych do wdrozenia koncepcji
marketingowych.

Podobne putapki moga komplikowa¢ dziatania w zakresie budowania
kultury organizacyjnej przedsigbiorstwa oraz marketingu wewnetrznego.
Zlozonos¢ swiata przejawia sie takze w tym, ze klienci majg coraz wiecej
punktéw stycznych z réznymi dzialami oraz pracownikami przedsigbiorstwa.
Coraz wieksza liczba pracownikéw ma zadania frontowe, czyli kontaktuje
sie z klientami. A to wymaga podnoszenia kompetencji w odniesieniu do
komunikacji oraz budowania relacji. Z wielu powodéw przedsiebiorstwa
angazuja si¢ w dzialania okreslane terminami réznorodnosé¢ oraz kultura
wlaczania. Okazuje sig, ze skutecznos$¢ dziatan przedsiebiorstwa mozna
podnies$¢ poprzez wykorzystanie talentéw osob atypowych. Do realizowa-
nia tych zadan konieczne jest zaciesnianie wspolpracy dziatu personalnego
z komorka marketingowa.

Wiedza o kliencie w $wietle neuronauki

Zmiana paradygmatu gospodarowania, czyli przestawiania si¢ z posiadanych
zasobdw na poznawanie potrzeb klienta, wyzwolila potencjal zwigzany
z badaniem konsumentéw. Roéwniez w tym aspekcie znaczenia nabrato
podejscie interdyscyplinarne. Identyfikacja potrzeb klientéw to proces
trudny i ztozony. Obserwacje zachowan s3 pomocne, jednak nie dostarczaja
wiedzy o powodach takiego, a nie innego zachowania ludzi. Pytanie z kolei
o intencje, uwarunkowania zachowan, potrzeb moze prowadzi¢ do réznych
putapek. Klienci nie znajg niekiedy mechanizmdw, ktérymi sie kieruja (np.
ruch w sklepach odwrotny do ruchu wskazéwek zegara). Trudno im wyrazi¢
potrzeby, o ktérych istnieniu nie wiedza (np. wplyw czarnych owocéw na
dzialanie moézgu - porzeczka, malina, jagoda, jezyna). Wobec rosnacej liczby
produktéw i bodzcow konsumenci natrafiaja na bariery w procesach podej-
mowania decyzji oraz staja si¢ mniej lojalni. Wraz z pobieraniem wiedzy
w procesie edukacji, przy tatwosci dostepu do informacji, ro$nie sSwiadomos¢
konsumentoéw, co staje si¢ wyzwaniem dla dziatéw marketingu. Nowe tech-
nologie umozliwiajg precyzyjne gromadzenie informacji o zachowaniach
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pojedynczych oséb. Ogranicza to opieranie si¢ na wypracowanych wcze$niej
metodach segmentacji klientéw. Wigkszego wysitku wymaga indywidualizo-
wanie, personalizacja oferty, pozwala natomiast na zwigkszanie skutecznosci
oraz efektywnosci dzialania przedsigbiorstwa z punktu widzenia zarzadzania
marketingowego. Metodyka, ogélnie okreslana data science, umozliwia
personalizowanie oferty tak w odniesieniu do towardéw, jak réwniez ustug.
Zaréwno przedsigbiorstwa, jak i agencje marketingowe moga korzystac ze
sztucznej inteligencji (AI) w dostosowaniu oferty do potrzeb pojedynczych
klientow.

Skupianie uwagi na odkrywaniu potrzeb klientéw nie powinno prze-
stania¢ odmiennego od tego podejscia, a mianowicie tworzenia nowych
rynkow. Naklady na badania, takze na nowe technologie, umozliwiaja formu-
fowanie oferty, o ktdrej klienci nie styszeli. Przyktadem moga by¢ urzadzenia
do monitorowania stanu zdrowia ludzi. Pacjenci moga by¢ wirtualnie pod-
laczeni do systemu, ktéry bedzie informowat lekarza o istotnych zmianach
parametrow zdrowia. W swiecie dotknietym dziatalnoscia cztowieka istotne
jest i bedzie proponowanie dobr i ustug, ktére beda sprzyjaty dobrostanowi
ludzi oraz planety. Dzialy marketingu moga by¢ inicjatorami takich dziatan,
ktoére wzmocnig zasady zréwnowazonego rozwoju. Dotyczy to zmiany podej-
$cia w odniesieniu do ksztaltowania zachowan konsumentow. Jedna z sieci
handlowych w USA usungla z oferty papierosy, budujac strategie oferowania
konsumentom zdrowych produktéw?. Rosnie wéréd klientéw $§wiadomos¢,
ze dobrze jest zmienia¢ nawyki, by poprawi¢ dobrostan Ziemi. Budowanie
przyszlej pozycji konkurencyjnej przedsigbiorstwa na rynku bedzie zwigzane
ze wzbogacaniem oferty o produkty przyjazne dla srodowiska. To zadanie
dla dziatu marketingu, aby szuka¢ nowych, ekologicznych rozwigzan w od-
niesieniu do calego tancucha wartosci.

Innym istotnym trendem jest zainteresowanie przezyciami, doznaniami,
potrzebami niematerialnymi. Tutaj ponownie mozna nawigza¢ do sztuki.
Wiele instrumentéw marketingowych moze stuzy¢ edukacji, podnoszeniu
$wiadomosci konsumentéw. To réwniez obszar, na ktérym jest miejsce do
osiggania celow przedsiebiorstwa za pomocg zmodyfikowanej oferty. Rosnie
liczba krajow, ktdre rezygnuja z mierzenia wzrostu gospodarczego wskaz-
nikami PKB oraz PKB per capita. Podejmuja prace nad konstruowaniem
miernikéw zwigzanych z kategoriami szcze$cia oraz jakosci zycia. Zmiana

> S. Sinek, Gra bez kotica, Onepress, Gliwice 2020, s. 186.
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podejscia wigze si¢ z prowadzeniem badan w odniesieniu do ekonomii umia-
ru, ekonomii dzielenia, ograniczenia marnotrawstwa, zmian w strukturze
konsumpcji. Wiele dzialan jest podejmowanych przez instytucje rzadowe,
ktorych celem jest zmniejszenie ryzyka zwigzanego z chorobami oraz zda-
rzeniami losowymi. Otwiera to coraz szersze mozliwo$ci wspotpracy miedzy
instytucjami panstwa a przedsi¢biorstwami. Kluczowe znaczenie w budo-
waniu wspolnego dobra ma przestrzeganie zasad etyki. Jest to szczegélnie
wazne w $§wiecie cyfrowym, tworzenia réznych aplikacji, ktorych algorytmy
dzialania sg niedostepne dla klientow?.

Umyslt i mdzg - szanse i zagrozenia

W koncepcji marketingu istnieje obszar dzialania o charakterze perspek-
tywicznym, definiowany jako wartos¢ klienta w ciagu calego jego zycia.
Konsument, ktéry nabywa np. produkty Zzywnosciowe, Zyjac o 20 lat dluzej
niz $rednia w danym kraju, bedzie generowal strumien przychodéw dla
wielu producentéw. A zatem w interesie wytwdrcow lezy to, aby wzmacniaé
kondycje fizyczna i duchowg konsumentoéw. Jest to cel dtugofalowy, wspdlny
dla producentéw oraz nabywcéw. Wazne, aby obydwie strony zdawaly sobie
sprawe ze znaczenia takiego podejscia. A to nie jest proste, ludzie preferuja
bowiem koncentrowanie si¢ na sprawach biezacych, trudniej natomiast
przychodzi im utrzymywanie uwagi na celach dtugofalowych. Postgpowanie
konsumentéw tylko czesciowo opiera si¢ na zasadach logicznego mysélenia.
Z jednej strony mlodzi konsumenci biorg udziat w r6znych akcjach na rzecz
ochrony $rodowiska, rezygnuja ze spozywania migsa, palenia papieroséw,
a z drugiej strony nie wkladaja drugi raz tej samej koszulki, wyrzucajac nowe
rzeczy, lub co weekend lecg samolotem do innej czgsci $wiata, intensyfikujac
slad weglowy.

Rozwazajac zagadnienia obejmowane terminem neuronauka, mozna
krytycznie spojrze¢ na zwiazki migedzy moézgiem a umystem. To pojecia
po czgsci abstrakcyjne, stad trudne do precyzyjnego zdefiniowania. Mézg
jest organem fizycznym, ksztaltowanym przez cale zycie czlowieka. Umyst
potraktujemy jako sfere zwigzang z procesami myslowymi, ktére s3 wypad-
kowa kondycji moézgu, wiedzy, do§wiadczenia, rozumienia, woli decyzyjnej,

3

M. Walsh, Algorytmiczny lider. Jak by¢ inteligentnym, gdy maszyny sq inteligentniejsze
od nas, Wydawnictwo Poznanskie, Poznan 2020, s. 98.
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takze innych zmiennych. Mozemy ilustrowa¢ to réznymi przykladami.
Mozg, ktoéry potrzebuje glukozy do swego dziatania, wysyla sygnaty, aby
siega¢ po lody, ciasta, cukier. Klopot zwigzany z decyzjami konsumenta to
instynkt spozywania cukru, a jednoczesnie kontrola umystu, aby ograniczy¢
jego konsumpcje do ustalonej przez nas normy. Ludzie maja klopot z kiero-
waniem si¢ silng wola, co stawia konsumenta na $ciezce konfliktu miedzy
mozgiem a umystem®. Innym ciekawym przyktadem moga by¢ zachowania
0sob stosujacych diete weganska, a jednoczesnie otaczajacych opieka zwie-
rzeta, np. psy zabrane do domu ze schroniska. Interesujace jest to, ze taka
osoba kieruje si¢ umyslem, przygotowujac wlasne positki. Od argumentéw
zdrowotnych wazniejsze sg z reguly przestanki humanitarne — ochrona zycia
zwierzat, Srodowiska, troska o kolejne pokolenia. Kiedy jednak analizuje si¢
decyzje tych oséb zwigzane z kupowaniem karmy dla swoich czworonogéw,
to okazuje sig, ze kupuja produkty na bazie miesa. By¢ moze mdzg, ze swoimi
pogladami, instynktami, podpowiada taki wlasnie rodzaj zachowan. Tak to
jest w przypadku gatunku Homo sapiens — podejmowane przez ludzi decyzje
sa kompozycja emocji, instynktéw, logiki, racjonalnosci. Trudno jednak
ustali¢, w jakiej jest to proporcji w odniesieniu do pojedynczego konsumenta.

Fakty pozostaja poza sferg ocen i osadéw. Wiedza o sobie samym, o ryn-
ku, jest wartoscig sama w sobie. Dobrze jest rozumie¢ $wiat, wlasne zacho-
wania i wykorzystywac te wiedz¢ w procesach decyzyjnych - tak po stronie
sprzedajacych, jak i kupujacych. Na ile mozna rozdziela¢ nasze role? Trudno
powiedzie¢. Osoby pracujace w dziatlach marketingu sa réwniez klientami
na rynku. Z jednej strony korzystaja z réznych narzedzi, a z drugiej strony
podejmuja wlasne decyzje pod wptywem wielu instrumentéw, ktére sa w ich
otoczeniu. Ktos, kto produkuje noze, ma inng swiadomos¢, kiedy korzysta
z noza, przygotowujac sobie $niadanie. Jednak ma tez wiedze, ze to samo
dobro, n6z, moze zosta¢ przez kogo$ wykorzystane do ataku na przechodnia
czy klienta w sklepie.

Eksperymenty sposobem lepszego poznania konsumenta

Nauka ekonomii w znacznej mierze bazuje na prawach wielkich liczb. Wzbo-
gacenie metodyki badawczej o eksperymenty pozwolilo lepiej rozumiec¢

4

M. Gazzaniga, Kto tu rzqdzi - ja czy mdéj mozg?, Smak Stowa, Sopot 2013, s. 143.

16



Neuronauka na ustugach marketingu

mechanizmy zachowan konsument6éw®. Teoria perspektywy Kahnemana
i Tverskiego to w zasadniczym stopniu efekt zastosowania réznych ekspe-
rymentow w zakresie badan nad zachowaniami konsumentéw. Obmyslanie
innych, oryginalnych eksperymentéw poszerzylo wiedze na temat rze-
czywistych, a nie deklarowanych zachowan®. Okazalo sie, Ze ograniczanie
zamiast poszerzania wyboru ufatwia konsumentom podejmowanie decyzji,
zwiekszajac takze ich racjonalnos¢. Poznawanie wplywu emocji na wybory
konsumenta moze by¢ wsparciem dla racjonalizowania decyzji zakupowych,
a to ma znaczenie z punktu widzenia poprawiania dobrostanu planety’.
Eksperymenty pozwolity trafniej rozpozna¢ natur¢ konsumentéw z punktu
widzenia ich uczciwoéci. Deklaracje zwigzane z etyczng i moralng ocena
swego postepowania bywaja sprzeczne z faktycznymi zachowaniami, kiedy
zaistniejg warunki do kradziezy czy oszustwa®. Wyniki tych badan umozli-
wiajg szukanie nowych sposobow dzialania przedsi¢biorstw na rynku, aby
wspiera¢ uczciwo$¢ i ogranicza¢ nierdwnomiernosci materialne. Pozwalaja
one takze doskonali¢ metody edukowania ludzi oraz uswiadamia¢ ukryte
instynkty i popedy ludzi. Innym wymiarem efektéw réznych eksperymentéw
oraz wnioskow z badan w sferze neuronauki jest podejmowanie dziatan,
ktére pozwalajg na realizowanie zadan w odniesieniu do réwnowagi w sferze
konsumpcji. Zmiana ustawienia produktéw na potkach, na przyktad eks-
pozycja na wysokosci oczu klienta, wptywa na racjonalizacje wyboréw’. Ta
wiedza moze by¢ wykorzystywana tak przez przedsiebiorstwa — w zakresie
oferowania produktéw, jak réwniez przez instytucje panstwa oraz organi-
zacje konsumenckie - dla wspierania celéw waznych z punktu widzenia
dobrostanu spoteczenstwa oraz planety.

Badania prowadzone w obszarze neuronauki pozwalaja na rozumienie
powstawania réznych teorii spiskowych, ktére mogg zagrazac¢ bezpieczen-
stwu innych konsumentéw. Przykladem moga by¢ szczepienia i zwigzany
z nimi opdr, ktérego efektem sg zachorowania pacjentéw, spowodowane
rozszerzaniem si¢ plagi wiruséw. Walka z przekonaniami w rodzaju teorii

> D. Kahneman, Putapki myslenia. O mysleniu szybkim i wolnym, Media Rodzina,

Poznan 2012, s. 379.
D. Ariely, Potega irracjonalnosci, Wydawnictwo Dolnoslaskie, Wroctaw 2009, s. 87.

R. Ohme, Emo sapiens. Harmonia emocji i rozumu, Bukowy Las, Wroctaw 2017,
s. 116.

D. Ariely, Szczera prawda o nieuczciwosci, Smak Stowa, Sopot 2017, s. 98.

R. Thaler, Zachowania niepoprawne. Tworzenie ekonomii behawioralnej, Media
Rodzina, Poznan 2018, s. 193.
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spiskowych, porad wroézbiarzy czy sektami jest niezwykle trudna z uwagi na
sfere psychiczng". Okazuje sie, ze moézgi ludzi moga by¢ ograniczeniem dla
funkcjonowania umystéw, w ktérych korzystanie z wiedzy opartej na dowo-
dach moze ograniczy¢ kierowanie si¢ instynktami®. Inwestowanie we wtasne
umysty, w wiedzg, w doswiadczenia - to droga do zwigkszania §wiadomosci
konsumentoéw, a zarazem mozliwos¢ zwiekszania dlugosci zycia oraz podno-
szenia jego jako$ci. Nastawione partnersko przedsigbiorstwa moga wspiera¢
konsumentéw w zwigkszaniu stopnia racjonalizowania swoich decyzji.
W tym tez kierunku moga dziala¢ instytucje panstwowe, realizujac misje
dziatania na rzecz dobrostanu ludzi oraz calej planety. W ramach osiagnigc¢
neuronauki pomocne moze by¢ korzystanie z wiedzy na temat funkcjo-
nowania prawej i lewej pétkuli moézgu®. Tutaj takze mozemy nawigzac do
marketingu i sztuki. Muzyka, forma, design produktu, takze inne elementy
tworzace otoczenie sfery zakupéw konsumenta uwalniajg zasoby tkwiace
w potencjale prawej potkuli mézgowej. Daja one réwnoczesnie odpoczy-
nek ciagle racjonalizujacej wszystko lewej potkuli, co moze przyczyniac si¢
do racjonalizowania zachowan, a zarazem sprzyja¢ odnawianiu zasobow
planety. Postep, ktdry si¢ dokonuje w sferze badan nad mézgiem, pozwala
zwigksza¢ skuteczno$¢ wydawania §rodkéw na marketing®. Wracajac do
rozumienia istoty narzedzi i ich wykorzystania, ponownie nalezy podkresli¢
znaczenie etyki oraz spolecznej odpowiedzialnosci biznesu w odniesieniu
do podejmowanych przez przedsigbiorstwa decyzji. Pozwala to takze na
doskonalenie programoéw edukacji mlodych konsumentéw w odniesieniu
do zwigkszania samoswiadomosci kolejnych pokolen konsumentéw oraz
racjonalizacjiich decyzji zakupowych. Upowszechnianie w spoteczenstwach
wiedzy z zakresu neuronauki to rdwniez sposob na zmniejszanie asymetrii
wiedzy miedzy wiedza przedsigbiorstw i instytucji panstwa a racjonalizowa-
niem zachowan konsumentow". Panstwo takze moze fatwiej podejmowac

W. Duch, Wyzsze funkcje zZyciowe - natura umystu, w: Kosmos i Zycie, red. J. Kop-
cewicz, W. Duch, A. Strobel, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Mikotlaja
Kopernika, Torun 2022, s. 204-342.

M. Kaku, Przysztos¢ umystu. Dgzenie nauki do zrozumienia i udoskonalenia naszego
umystu, Proszynski i Spotka, Warszawa 2014, s. 162.

Ch. Niebauer, Neuronauka a buddyzm, Studio Astropsychologii, Bialystok 2021,
s. 84.

A. Pradeep, Mozg na zakupach. Neuromarketing w sprzedazy, Helion, Gliwice 2011,
s.78.

' R. Dooley, Neuromarketing, WN PWN, Warszawa 2015, s. 97.
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wlasciwe decyzje, zdawszy sobie sprawe z wlasnej odpowiedzialnosci za
dobrostan obywateli oraz planety. Przykladem moga by¢ decyzje zwigzane
z lokalizacjg sklepéw z alkoholem, czas ich otwarcia, rozwijanie sieci punk-
tow z hazardem, przepisami prawa pozwalajacymi na szeroka i intensywna
reklame suplementéw diety.

Tak samo, ale inaczej - jeden z paradokséw

Skutecznos¢ dziatania to réwniez umiejetno$¢ taczenia dwdch sprzecznych
kwestii, a mianowicie rutyny oraz poszukiwania nowosci, co charakteryzuje
zachowania konsumentéw. Paradoksy s3 wszechobecne w sferze spolecznej
i gospodarczej®. Zaréwno konsumenci, jak réwniez pracownicy sg targa-
ni dwoma sprzeczno$ciami: chcg, aby byto tak, jak dotad, powtarzalnie,
a zarazem inaczej. Wiedzac, Ze takie preferencje ma mozg czlowieka, za
wyzwanie nalezy uzna¢ dostosowanie dziatan marketingowych do tych
cech. Oznacza to, ze wlasciwe bedzie zréznicowanie oferty, aby umiejetnie
godzi¢ to samo, czyli to, co bylo, z nowosciami. Osoba udajaca sie rano do
pracy niejako instynktownie wlozy na siebie inne ubranie niz poprzedniego
dnia. Trudno powiedzie¢, jaka powinna by¢ skala i czgstotliwo$¢ zmian.
Ewolucja zakrywa przed ludzmi wiedze¢ o sobie, chociaz setki tysiecy lat
doswiadczen wptynely na strukture i prace ludzkiego mézgu. Okazuje sig,
ze ludzie pamietaja, co jedli dzien, dwa, trzy dni wczesniej. To prawdopo-
dobnie efekt ewolucji. Jesli ktos znalazt nowe jagody w lesie, spozyl je, przez
dwa-trzy dni czul si¢ dobrze, to oznaczalo, ze byty bezpieczne dla jego zycia
i zdrowia. A zatem wlasciwe bedzie posiadanie w domu kilku krawatéw
i zakladanie ich w okreslonych odstepach, udajac si¢ do pracy. W przypadku
oferty rynkowej faczenie rutyny z nowosciami bedzie dotyczylo produktu,
opakowania, promocji, zachet, ustawienia towaréw na polce oraz wielu
innych elementéw. W odniesieniu do marketingu wewnetrznego bedzie to
zwigzane ze spotkaniami pracownikéw, wystrojem biura, spotkaniami inte-
gracyjnymi, relacjami miedzyludzkimi, formami, narzedziami komunikacji.
W XXI wieku zwieksza si¢ liczba réznorodnych wydarzen - sportowych,
kulturalnych, artystycznych, a to umozliwia tgczenie tego, co bylo, z tym,
co nowe. W 2024 roku dziaty marketingu moga wzbogacac oferte réznymi

'3 J. Polowczyk, Paradoksy w zarzgdzaniu strategicznym. Podejscie ewolucyjno-beha-

wioralne, Wydawnictwo UEP, Poznan 2022, s. 138.
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dzialaniami zwigzanymi z igrzyskami olimpijskimi oraz mistrzostwami Eu-
ropy w pilce noznej. Trzeba zdawac sobie sprawe z indywidualnego odbioru
wprowadzanych nowosci z punktu widzenia decyzji konsumentéw. Drobna
zmiana opakowania moze budzi¢ zainteresowanie u czgsci konsumentow,
natomiast moze irytowac¢ innych. Wsparciem dla dzialéw marketingu moze
by¢ stera mediéw spotecznosciowych oraz e-commerce. Konsumenci moga
wyrazacé swoje opinie, dokonywac istotnych dla siebie wyboréw, co utatwi
otrzymywanie zwrotnych informacji z rynku. O wiele chetniej nowe rzeczy
sg akceptowane przez moézgi ludzi mtodych. To przemawia za korzystaniem
z modelu STP, czyli segmentacji, wyboru rynku celowego oraz pozycjo-
nowania produktow i marek. Uniwersalne traktowanie konsumentéw to
zagrozenie w budowaniu trwalej pozycji na rynku.

Sila poczucia bezpieczenstwa

Skutecznos¢ dzialan marketingowych przedsiebiorstwa nalezy takze taczy¢
ze zmianami otoczenia. S3 one opisywane modelami VUCA oraz BANI,
jednak istotne znaczenie majg takze wartosci, wazne dla konsumentéw. Tur-
bulencje zachodzace w otoczeniu — pandemia, wojny na Wschodzie, inflacja,
zanieczyszczenie Srodowiska, takze wojny cenowe sprzedajacych — wywotuja
réznorodne leki wérédd konsumentow. Wiasnie leki potrafig burzy¢ spokoj
klientéw oraz wywotywa¢ niepokéj zwigzany z zachwianiem poczucia bez-
pieczenstwa. Odpowiedzig na te zagrozenia moze by¢ budowanie strategii
marketingowej opartej na docieraniu do ukrytych potrzeb klientéw, ktére
sg okreslane terminem insight konsumenta. To komunikacja, ktéra staje sie
zrodlem wiary w przyszto$¢, solidarnosci ludzi w czasie wojny, a takze za-
grozen zwigzanych z bezpieczenstwem planety. W takich sytuacjach konsu-
menci zwracaja sie ku warto$ciom zwigzanym z rodzing, z poczuciem wiezi
z bliskimi. Wobec niepewnosci otoczenia komunikowanie bezpieczenstwa
nabiera znaczenia. Oznacza to skupianie uwagi na budowaniu zaufania do
produktéw, do marek. Warta rozwazenia jest komunikacja stawiajaca na
relacje rodzinne, poczucie bezpieczenstwa dzieci, wzajemng troske o siebie,
wzmacnianie relacji. W $wiecie, coraz bardziej stymulowanym réznymi
bodzcami, fatwiej dociera do konsumenta prosty przekaz dotyczacy sily
wiezi rodzinnych, troski ze strony marek i produktéw. Warte rozwazenia jest
budowanie przekazu opartego na wzmacnianiu pewnosci siebie, budowaniu
relacji z innymi, wzmacnianiu przekonania o wlasnej sprawczo$ci. Marki
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i produkty moga wskazywac na kontekst rozméw w rodzinie, spokojnego,
przyjaznego dialogu, ktéry stuzy budowaniu ciekawych, optymistycznych
doswiadczen. Stres, ktérego dostarcza zmieniajace si¢ otoczenie, moze by¢
tagodzony za pomoca wlasciwego przekazu marketingowego. W cyfrowym
otoczeniu trudno jest konsumentom zatrzymywac si¢ na waznych dla nich
warto$ciach. Zamiast podsycac rywalizacje produkty i marki moga wspiera¢
konsumentéw w ich dazeniu do osiggnigcia osobistych celéw. Spotecznosci
budowane wokoé! marki moga ostabia¢ poczucie samotnosci badz odizo-
lowania. W podobnym nurcie mozna formutowa¢ przekaz kierowany do
pracownikéow w ramach marketingu wewnetrznego. Pracownicy takze do-
$wiadczajg skutkéw przebodzcowania, zmian zwigzanych z praca zdalng czy
hybrydowa. Dla nich takze wazne jest poczucie bezpieczenstwa. Wydajnos¢
i efektywnos¢ dziatania przedsiebiorstwa moze by¢ tym wyzsza, im rzadziej
bedzie dochodzito do wypalenia zawodowego badz depresji. Sg to zjawiska,
ktdre przybierajg na sile. Niezaleznie od pomocy psychologicznej warto po-
dejmowac dzialania, ktére beda eliminowaly, moze ograniczaly, przyczyny
takich nastgpstw. Istotne znaczenie maja zachety zwigzane z zapewnieniem
stosownego odpoczynku pracownikom. Mézg, aby wlasciwie funkcjonowat,
potrzebuje rownowagi miedzy czasem przeznaczonym na pracg oraz wy-
poczynek. Nalezy to mie¢ na uwadze, organizujac prace dziatu marketingu.
Odprezone, wypoczete mézgi moga tworzy¢ kreatywne strategie marke-
tingowe, a to jest jednym z wazniejszych sposobéw budowania przewagi
konkurencyjnej, osiagania celu stawianego przedsiebiorstwu.

Neurordznorodnos$¢ akceleratorem strategii marketingowej

Niezaleznie od postepu wynikajacego z prowadzonych badan niektdre trendy
sa naglasniane na fali mody zwigzanej z opiniami w mediach, z tematami
poruszanymi na konferencjach. Réznorodnos¢ oraz inkluzyjnos¢ (D & I) bez
watpienia naleza do takich zagadnien. Maja one istotng warto$¢ w obszarze
humanitarnym, spotecznym oraz gospodarczym. To nie ulega watpliwosci.
Warto podkresli¢ okazywanie szacunku wszystkim osobom, wigczanie ich
w procesy ekonomiczne. Nurt badawczy oraz praktyczny, nazywany neuro-
réznorodnoscia w sferze zatrudnienia, wart jest podkreslenia w odniesieniu
do pracy dzialu marketingu. Szacuje sig, ze odsetek pracownikow zalicza-
nych do grupy neuroréznorodnosci, nazywanych réwniez pracownikami
atypowymi, to okofo 20% ogotu zatrudnionych. Wspomniana na poczatku
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interdyscyplinarno$¢ marketingu moze by¢ wzmocniona talentami kre-
atywnosci. To réwniez - o czym wspomniano - element sztuki jako punktu
odniesienia w marketingu.

Neurordéznorodnos$¢ moze by¢ klasyfikowana na wiele réznych sposo-
béw. W praktyce strategii dzialania przedsigbiorstwa wyodrebnia sie szes¢
obszaréw, a mianowicie:

e autyzm,

« ADHD,

o dysleksje,

o dyskalkulie,

o dyspraksje,

« syndrom Touretta.

W calej populacji poszczegdlne przypadki to od 2% do 6% udziatu w za-
trudnieniu. Osoby z wymienionymi cechami moga by¢ szczegoélnie pomocne
w procesach budowania i wdrazania skutecznych strategii przedsigbiorstwa.
Z punktu widzenia kreatywnosci zasadne moze by¢ rekrutowanie pracow-
nikéw z wymienionych grup w celu szukania oryginalnych pomystow i roz-
wigzan (ADHD, dysleksja, dyspraksja). Wysoce przydatne moga by¢ takze
talenty zwigzane z logiczng oceng proceséw (spektrum autyzmu), myslenia
intuicyjnego i strategicznego (dyskalkulia) oraz empatycznego podejscia do
klientéw (syndrom Touretta). Wrazliwos$¢ dzialu marketingu na neurordz-
norodno$¢ moze by¢ pomocna w budowaniu unikatowej strategii tworzenia
oferty dla konsumentow. Takze w tym zakresie trzeba pamietac o indywidu-
alnosci cech kazdego z tych pracownikéw. Neuroréznorodnos¢ ma z reguty
wymiar indywidualny, a zatem trzeba zachowa¢ dystans do uogélnien.

Niezaleznie od wkladu pracownikéw z obszaru neuroréznorodno-
$ci w budowanie przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstwa wazne jest
okazywanie wsparcia, aby kazda z tych oséb odnajdywala si¢ w kulturze
organizacyjnej. Z jednej strony dotyczy to komunikowania pracownikom
potrzeb 0s6b neuroréznorodnych, a z drugiej strony — inwestowania w tych
pracownikéw, aby mogli skutecznie pracowaé nad tworzeniem partnerskich
relacji z calym zespolem. Na przyklad mozna napisa¢, ze osoba z dysleksja
powinna takze ze swej strony doktada¢ staran, aby rozpoznawac twarze
wspolpracownikéw oraz zapamietac ich nazwiska.
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W strong przywracania dobrostanu planety

Dotychczasowy rozwoéj gospodarczy bazowat na korzystaniu z zasobéw
naturalnych z ograniczong wizjg strategiczna, a mianowicie brakowato
refleksji o zyciu na kredyt wzgledem zasobéw naturalnych. Spoteczenstwa
maja $wiadomos¢, ze od wielu juz lat Ziemia nie jest zdolna do odnawiania
czesci swoich zasobow w perspektywie roku. Eksploatacja paliw kopalnych,
laséw, emisja gazéw wywoluja niebezpieczne dla kolejnych pokolen zmiany,
ktoére mozna traktowac jako zacigganie dtugu wobec natury, planety. Zatrzy-
manie tych trendéw, przywrdcenie bezpieczenstwa, rownowagi Srodowiska
wymaga przejecia kontroli umystow ludzi nad instynktami i popedami. Dla
wspoélnego dobra konieczne jest prowadzenie dialogu o kierunkach dalszego
rozwoju spofecznego i ekonomicznego. Zmiana §wiadomosci otwiera nowe
drogi aktywnosci marketingowej. Z jednej strony ro$nie $wiadomos¢ kon-
sumentow, a z drugiej strony przedsiebiorstwa postrzegaja swoja odpowie-
dzialnos¢ strategiczng. Konsumenci zmieniaja swoje zachowania, kierujac
sie dobrostanem planety w perspektywie dlugofalowej, chociaz sg to procesy,
ktdre rozwijajg si¢ powoli. Przedsigbiorstwa takze wdrazaja nowe strategie,
bazujac na koncepcji spotecznej odpowiedzialnosci biznesu'®. W przyjetym
tutaj podejsciu nalezy akcentowa¢ dziatania zwigzane z przeprowadzeniem
kontroli umystu nad mézgiem, czyli kierowaniem si¢ w wigkszym niz
dotad zakresie przestankami racjonalnymi. Rzecz w tym, aby spojrzenie
dlugofalowe korygowalo instynkty, ktoére majg swoje zrédlo w dziataniu
mozgu. To z kolei stwarza nowe perspektywy dla dzialéw marketingu.
Powinny one dostrzega¢ zmiane postaw klientéw i weryfikowa¢ dotych-
czasowe strategie pod katem zaspokajania ich potrzeb. Réwnie wazne jest
wpisywanie si¢ w nowe trendy i podejmowanie kreatywnych dziatan. Takie
podejscie jest juz obserwowane w dziatach czgsci przedsigbiorstw, co przy-
spiesza rowniez edukacje wielu grup konsumentéw. Jednym z kierunkéw
jest wspieranie gospodarki cyrkularnej, ktorej celem jest minimalizowanie
odpadéw. Marki odziezowe przejmuja od konsumentéw uzywang odziez,
a po jej regeneracji proponuja ponownie klientom. Regulacje wprowadza-
ne przez panstwa wymuszajg zbieranie opakowan szklanych, plastikowych
i ponowne ich wykorzystanie w sferze gospodarczej. Wiele inicjatyw biznesu

16 1. Hickel, Mniej znaczy lepiej, Karakter, Krakow 2021, s. 133.
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jest wspomaganych przez organizacje spoteczne, ktore dbaja o wydluzanie
czasu zycia produktéw na rynku (dzielenie si¢ odzieza) oraz ograniczanie
marnotrawstwa (np. zywnosci).

Powoli rozwijaja si¢ dyskusje na temat fetysza wzrostu, hotubionego przez
przedsiebiorstwa i panistwa, ktdre przescigaja sie w maksymalizowaniu tem-
pa wzrostu PKB. To trudna i ztozona kwestia uzgodnienia najwazniejszego
celu budowania spoteczenstw. Stawianie wzrostu w centrum powoduje,
ze réwniez strategie marketingowe sg skupione na zwiekszaniu obrotéow
w przedsigbiorstwach a takze zwigkszaniu udzialéw rynkowych. Wymaga
to krytycznego spojrzenia na tak sformutowany paradygmat. Coraz czesciej
rozmowy dotycza rozwoju zréwnowazonego, jednak nadal mierniki roczne
bazujg na podawaniu wskaznikéw ekonomicznych opartych na sprzedazy.
To w znacznej mierze wptywa na cele stawiane przed dzialami marketingu.
Jednak myslenie strategiczne to skupianie uwagi na celach dlugofalowych,
na trendach, ktére beda istotne w kolejnych latach. A one s3 jednoznacznie
zwigzane z rozwojem zrownowazonym, ekologia, klimatem, jakoscig zycia.
Przyszloé¢ bedzie nalezata do tych podmiotéw, ktore wlacza si¢ w dziala-
nia skierowane na rysujace si¢ trendy. Zgodnie z teorig ewolucji na rynku
zostang te przedsiebiorstwa, ktére zdolaja si¢ dostosowac¢ do zmieniajacych
sie warunkow w otoczeniu.

Innym kierunkiem aktywnosci jest odchodzenie od paliw kopalnych na
rzecz odnawialnych Zrédel energii. Przedsigbiorstwa instalujg urzadzenia
na budynkach, aby korzystac z energii stonecznej. Samorzady rozwijaja
komunikacje¢ publiczng, inwestujac takze w tabor, ktéry jest napedzany
energia elektryczng. Dzialy marketingu organizuja sadzenie drzew, a takze
tworzenie ,,zielonych biur’, ktére produkuja tlen i poprawiaja klimat pracy.
Zaréwno przedsigbiorstwa, jak i panstwa prowadzg dziatania, ktére maja na
celu wigksza sprawiedliwos¢ w dzieleniu efektow pracy wspdlnej (zasitki,
dotacje, pomoc materialna) w calym spoteczenstwie.

Zielony Lad jako program, a zarazem kierunek rozwoju Unii Europejskiej,
moze by¢ punktem odniesienia dla dzialéw marketingu w modyfikowaniu
warto$ci kierowanych do klientéw. Korzystne rozwigzanie to wzbogacanie
strumieni warto$ci o ré6znorodne elementy zielone. W tym zakresie wazne
jest, aby postepowac etycznie. Wiedzac, ze konsumenci dobrze oceniajg
zaangazowanie w ekologie, w zielone strategie, podmioty o watpliwej re-
putacji moga podejmowacé dzialania nazywane greenwashingiem, czyli
pozorowanie, ze oferta, komunikacja, s3 zgodne z zasadami zréwnowazonej
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gospodarki”. Wiekszo$¢ podmiotéw postepuje zgodnie z zasadami etycz-
nymi, jednak we wspdlnym interesie lezy dbato$¢ o uczciwe podejscie do
wdrazania strategii marketingowych. Ma to znaczenie dla catego srodowiska
marketingowego tak w Polsce, jak i na $wiecie.

Zakonczenie

Budowanie zrownowazonego spolecznie i gospodarczo §wiata wymaga
holistycznego postrzegania calej ludzkiej aktywnosci. Wiedza oparta na
dowodach przektada si¢ na wyzsza racjonalnos¢ w procesach podejmowania
decyzji. Jednakze dzialania wlasciwe (np. troska o klienta) przeplataja sie
z aktywnoscia destrukcyjng (wojny, terroryzm). Tak to jest w odniesieniu
do gatunku Homo sapiens — dobro i zto moga by¢ w kazdym czlowieku.
Wysokie, najwyzsze w historii $wiata naklady na edukacj¢ doprowadzily
do nienotowanej wczesniej, coraz wyzszej $wiadomosci ludzkosci. Badania
nad dzialaniem moézgu czlowieka, mozliwe dzigki rozwojowi technologii, s3
wsparciem dla zwigkszania skuteczno$ci oraz efektywnosci dziatania przed-
siebiorstw. Dzialy marketingu moga korzysta¢ z dorobku neuronauki, aby
integrowa¢ pracownikéw w dziataniach nastawionych na osigganie celu oraz
stuzenie przyjetym warto$ciom. Szczegdlny charakter marketingu wymaga
korzystania z do§wiadczen innych dyscyplin, aby budowa¢ pozycje rynkowa
przedsiebiorstwa oraz satysfakcjonowac klientéw. By sprosta¢ tym zadaniom,
konieczne jest indywidualne podejscie w procesie marketingowego zarza-
dzania przedsigbiorstwem. Wspoélpraca wielu specjalistow, posiadajacych
niezbedne kompetencje, jest warunkiem budowania skutecznej strategii
marketingowej, a takze jej systematycznego, wytrwalego wdrazania.
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Wpiyw animaciji klipdbw muzycznych
na klienta w branzy ustug

Streszczenie

Autor analizuje, jak wykorzystanie animacji w klipach muzycznych wptywa
na percepcje klientéw i ich decyzje zakupowe w sektorze ustug. W tekscie
omawiane sg rozne aspekty animacji i sposob, w jaki te elementy przyciagaja
uwage widzow, wywoluja emocje i budujg skojarzenia z markg lub produk-
tem. Autor podkresla, Ze animowane klipy moga skutecznie wyrdzniac si¢
na tle tradycyjnych form wideo, przyciagajac réznorodne grupy klientéw.
Badania udowadniajg, ze klienci, ktérzy mieli kontakt z takimi klipami, sa
bardziej sklonni do korzystania z ustug oferowanych przez reklamowane
marki. Wyniki wskazujg na wyzsza efektywno$¢ animowanych tresci w po-
réwnaniu do standardowych filméw promocyjnych. Animacje w klipach
muzycznych maja znaczacy wpltyw na zwigkszenie zaangazowania klientow,
poprawe wizerunku marki oraz wzrost intencji zakupowych w branzy ustug.

Stowa kluczowe: animacja, klip muzyczny, obstuga klienta
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Wprowadzenie

Poczatki klipéw muzycznych mozna odnalez¢ w kinematografii, gdzie
juz w pierwszych latach XX wieku eksperymentowano z synchronizacja
dzwigku i obrazu. Jednak prawdziwa rewolucja nadeszta w latach 60. wraz
ze wzrostem popularnosci telewizji jako powszechnego medium, co z kolei
poszerzylo horyzonty mozliwosci promocji artystycznych dziet muzycznych.
Wezeséniejsze proby tworzenia klipdw czesto sprowadzaly si¢ do rejestrowa-
nia wystepow na zywo lub inscenizacji artystycznych w studiach nagran.
W dzisiejszym globalnym spoleczenstwie, w ktérym wizualne narracje
stanowig glowny srodek przekazu, klipy muzyczne nabierajg wyjatkowego
znaczenia jako wyraz kreatywnosci artystycznej'. Jednakze gdy do tego
réwnania doda si¢ animacje, otwiera si¢ fascynujacy zestaw narzedzi, kto-
re wspolnie z muzyka stanowia potezny $rodek wyrazu, kreujac wizualne
opowiesci o znaczeniach i emocjach o glebszym wymiarze. W analizowane;
ksigzce The Animators Survival Kit* autorstwa R. Williamsa podkresla sie
znaczenie nadawania postaciom ruchu, ktdry jest w stanie odda¢ ich emocje
i unikalno$¢. Animacja w kontekscie klipdw otwiera drzwi do ekspresyjnego
ilustrowania tekstu piosenki. Dzigki niej postacie moga reagowac na stowa,
gesty i nastroje w sposéb, ktory przekracza granice tradycyjnego aktorstwa.
To pozwala artystom przenies¢ znaczenie stéow do dynamicznych animacji
postaci, co tworzy dodatkowa warstwe znaczeniowa, wzbogacajac tym
samym doswiadczenie klienta. W tworzeniu animacji, zaréwno tych dtugo-
metrazowych, jak i krétkometrazowych, kluczowa rolg odgrywa scenariusz.
P. Wells, autor ksiazki Basics Animation: Scriptwriting, wskazuje na wage
scenariusza jako fundamentu dla calego procesu tworczego®. Scenariusz
stanowi nie tylko plan dzialan, ale réwniez sp6jng mape dla animatoréw,
definiujac sekwencje akcji, dialogi oraz zachowania postaci. Analiza ksigzki
Animation and America* autorstwa P. Wellsa rzuca nowe $wiatlo na wplyw
animacji na kulture i spoleczenstwo. To zagadnienie nabiera szczegélnego
znaczenia w kontekscie klipéw muzycznych, gdzie animacja staje si¢ potez-
nym narzedziem przekazu o glebszych tresciach. Jak trafnie zauwaza Wells,

' H. Davies, The Beatles: the authorised biography, McGraw-Hill, New York 1968,
s. 20.

2 R. Williams, The animator’s survival kit, Faber & Faber, London 2001, s. 34.

> P. Wells, Basics animation: Scriptwriting, AVA Publishing, Lausanne 2007, s. 54.

*  P. Wells, Animation and America, Edinburgh University Press, Edinburgh 2002,
s. 121.
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animacja jest w stanie siegac znacznie glebiej, docierajac bezposrednio do
serc i umystow klientéw, jednoczes$nie przekazujac konkretne przestanie.
Jej wplyw na kulture i spoteczenstwo jest fenomenem wartym uwagi. Dzie-
ki animacji arty$ci maja mozliwo$¢ komentowania biezacych wydarzen
spotecznych i politycznych. Moga takze ukazywac problemy i wyzwania,
ktore dotykajg spoteczenstwo. To narzedzie pozwala na wyrazanie opinii
i promowanie wartosci, co jest istotne zwlaszcza w dzisiejszym $wiecie,
gdzie media s3 gtéwnym zrédiem informacji i wplywaja na nasza percepcje
rzeczywistosci.

»Iworzenie postaci o wyjatkowym charakterze” jest niezwykle istotnym
aspektem w procesie produkcji klipéw, co autorzy Ollie Johnston i Frank
Thomas podkreslaja w swojej ksigzce The Illusion of Life: Disney Animation.
W kontekscie klipéw kreacja postaci nabiera szczegdlnego znaczenia, po-
niewaz bohaterowie petnig kluczowsa role w przekazywaniu glebszych tresci
muzycznych oraz oddawaniu artystycznego wyrazu’. Nie sposob przeceni¢
znaczenia ,,tworzenia unikalnych swiatéw” w kontekscie animacji, jak traf-
nie podkresla G. Bendazzi w swojej ksiazce Animation: A World History®.
Jednakze warto podkresli¢, ze wiasnie w klipach animowanych ta mozliwos¢
nabiera szczegoélnego znaczenia, gdyz pozwala artystom wyrazi¢ swoja wi-
zj¢ 1 eksperymentowac z abstrakcyjnymi krainami. Niewatpliwie rowniez
tworzenie iluzji ruchu i emocji, co Maureen Furniss wnikliwie analizuje
w swojej obszernej ksigzce The Animation Bible: A Practical Guide to the Art
of Animating from Flipbooks to Flash, odgrywa kluczowg role w kontekscie
klipéw animowanych’.

Analiza literatury dotyczacej animacji i jej zastosowan w klipach ukazuje,
ze to znacznie wiecej niz tylko narzedzie techniczne. To sztuka, ktéra zmie-
nia sposéb, w jaki odbieramy muzyke, przekazujemy znaczenia i angazu-
jemy si¢ w doswiadczenia wizualne. Dlatego wykorzystanie teorii animacji
w kontekscie klipéw muzycznych jest kluczowe dla tworzenia dziel, ktére
trafiajg do klientéw na calym $wiecie i pozostawiaja niezapomniane wra-
zenia®. Wspolczesna scena muzyczna przeszla rewolucje wraz z rozwojem

E. Thomas, O. Johnston, The illusion of life: Disney animation, Abbeville Press, New
York 1981, s. 68.

G. Bendazzi, Animation: A world history, Taylor & Francis, Boca Raton 2015, s. 145.
M. Furniss, The Animation Bible: A practical guide to the art of animating from
flipbooks to flash, Abrams, New York 2008, s. 34-36.

8 L. Blazer, Animated Storytelling, Peachpit Press, Berkeley 2019, s. 56.
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technologii i mediéw. Jednym z fascynujacych aspektéw tej rewolucji jest
coraz szersze zastosowanie animacji w klipach muzycznych. Animacje sta-
nowig nie tylko artystyczng forme wyrazu, ale réwniez potezne narzedzie
pozwalajace artystom na wyrazenie swojej kreatywnosci w nieograniczony
sposob. W rozdziale tym autor skupia si¢ na badaniu, w jaki sposéb wyko-
rzystanie animacji wptywa na popularno$¢ klipéw muzycznych, analizujac
zaréwno reakcje klientow, jak i ewolucje trendéw wizualnych w przemysle
muzycznym’.

Animowane teledyski muzyczne maja znaczacy wpltyw na klientow
w branzy ustug, gléwnie poprzez zwigkszenie zaangazowania, budowanie
pozytywnych skojarzen oraz wzmacnianie przekazu marketingowego. Przede
wszystkim animacje przyciagaja uwage swoja dynamicznoscig i kolorysty-
ka, co pozwala utrzymac zainteresowanie odbiorcéw w erze przesycenia
informacyjnego. Dzieki réznorodnym efektom wizualnym teledyski sa
bardziej atrakcyjne i pamietane przez widzéw, co prowadzi do wigkszego
zaangazowania klientow".

Kreatywne przedstawienie marki lub ustugi za pomoca animacji pomaga
w budowaniu pozytywnych skojarzen. Klienci, ktérzy kojarzg marke z atrak-
cyjng i zabawng animacja, sg bardziej sktonni do skorzystania z jej ustug.
Teledyski takie mogg réwniez skutecznie wzmacnia¢ przekaz marketingowy
dzigki tworzeniu unikalnych i zapadajacych w pamie¢ historii, co trudno
osiggna¢ za pomocy tradycyjnych metod filmowych'.

Ponadto animacje pozwalaja na przedstawienie skomplikowanych idei
i procesow w prosty i zrozumialy sposdb, co jest szczegélnie przydatne
w branzy ustug, gdzie czgsto trzeba wyjasniac specyfike oferowanych roz-
wigzan. W efekcie klienci sg lepiej poinformowani i bardziej przekonani
o warto$ci przedstawianej im propozycji®. Wspoélczesne globalne spoleczen-
stwo, w ktérym narracje wizualne stanowig gtéwny srodek przekazu, coraz
bardziej docenia teledyski animowane jako wyraz kreatywnoséci artystycznej.
W rezultacie firmy z sektora ustug, ktore wykorzystuja te forme w swoich

S.L. Tan, P. Pfordresher, R. Harré, Psychology of music: From sound to significance,
Routledge, London 2017, s. 114.

E. Mannes, The power of music: Pioneering discoveries in the new science of song,
Bloomsbury Publishing USA, New York 2011, s. 66-69.

M.R. Solomon, Consumer behavior: Buying, having, and being, Pearson, New Jersey
2020, s. 82.

B. Schmitt, A. Simonson, Marketing aesthetics: The strategic management of brands,
identity, and image, Simon and Schuster, New York 1997, s. 73.
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kampaniach marketingowych, moga liczy¢ na wigkszg skutecznos$¢ w przy-
cigganiu i utrzymaniu klientow.

Metodologia badania

Badanie dotyczace wplywu animacji na popularnos¢ klipéw muzycznych
zostalo przeprowadzone wérdd oséb zainteresowanych muzyka réznych ga-
tunkow, skupionych na platformach internetowych. Sa to gléwnie entuzjasci
muzyczni oraz osoby aktywne w przestrzeni internetowej, ktére wykazuja
zainteresowanie analizg i dyskusja na temat klipéw muzycznych. Grupy
badawcze zostaly wybrane na podstawie ich aktywnosci i zwigzanej z nimi
tematyki. W skiad badanej grupy wchodza spotecznosci na platformach
spotecznodciowych, takich jak Facebook, Discord oraz fora internetowe,
ktore koncentruja si¢ na nastepujacych tematach:

1. Réznorodne gatunki muzyczne — w badanej grupie uwzglednione sa
spotecznosci skupiajace si¢ na réznorodnych gatunkach muzycznych,
takich jak pop, rock, hip-hop, elektronika, metal i inne.

2. Kreatywno$¢ i analiza wizualna - grupy te maja charakter kreatyw-
ny i analityczny, ich cztonkowie dzielg si¢ opiniami, interpretacjami
i refleksjami na temat klipdw muzycznych, ich wizualnej estetyki oraz
przestan artystycznych.

3. Dzialalnos¢ online - badana grupa skupia sie na aktywnosci w srodo-
wisku online, co oznacza, Ze uczestnicy regularnie korzystaja z platform
internetowych, aby dzieli¢ si¢ swoimi opiniami, publikowac tresci oraz
uczestniczy¢ w dyskusjach.

Uczestnicy badanej grupy stanowia mieszanke mito$nikéw muzyki, za-
réwno mlodszych, jak i starszych, ktérzy angazuja si¢ w wymiane pogladow
na temat artystycznych aspektéow muzyki i klipéw. Cechuje ich pasja do
odkrywania nowych utworéw i interpretowanie ich tresci w kontekscie wizu-
alnym. Zazwyczaj sg to osoby o rozbudowanych preferencjach muzycznych
oraz zainteresowaniach w dziedzinie sztuk wizualnych. Uczestnicy zostali
zidentyfikowani poprzez przeszukanie platform internetowych pod katem
aktywnego udzialu w dyskusjach na temat muzyki i klipéw. W przypadku
Facebooka i innych mediéw spofecznosciowych uczestnictwo odbywa sie
poprzez cztonkostwo w grupach lub stronach, ktére skupiaja sie na wymia-
nie wrazen zwigzanych z muzyka i klipami. Badanie zostato przeprowa-
dzone poprzez rozestanie ankiety online w grupach badawczych. Ankieta
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zawierala pytania dotyczace klipéw muzycznych oraz zawartych w nich
animacji.

Wyniki badan - charakterystyka proby badawczej

W ankiecie udzial wzielo 108 pasjonatéw muzyki. Tylko dwie zaproszone
osoby nie wyrazily zgody na wzigcie udzialu w badaniu. Wsréd ankietowa-
nych dominujg mezczyzni, stanowiac 56,6% uczestnikow, kobiety repre-
zentujg 43,4% badanej grupy. Ten rozklad moze odzwierciedla¢ strukture
spolecznosci muzycznych na platformach internetowych lub réznice w pre-
ferencjach uczestnictwa w tego rodzaju badaniach.

Najwieksza grupe stanowig osoby w wieku od 21 do 25 lat, reprezentujace
35,8% ankietowanych. Osoby ponizej 20 lat stanowig 28,3%, grupy wiekowe
od 26 do 30 lat oraz od 31 do 35 lat s3 natomiast odpowiednio na poziomie
24,5% i 5,7%. Istotne jest rowniez uwzglednienie os6b w wieku powyzej
36 lat, ktdre stanowia 5,7% grupy. Réznorodnos¢ wiekowa moze wplyna¢
na réznice w preferencjach i reakcjach na klipy z animacja, w zaleznosci od
doswiadczen i upodoban.

Analiza stanu cywilnego wskazuje, ze wiekszos¢ ankietowanych (69,8%)
to osoby niezamezne/niezonate, czyli panna/kawaler. W zwiazku matzen-
skim znajduje sie 26,4% uczestnikéw ankiety, a grupa oséb o innych stanach
cywilnych stanowi 3,8% badanej grupy. Stan cywilny moze wptywac na réz-
nice w preferencjach muzycznych oraz na to, w jaki sposéb klipy z animacja
sa odbierane w kontekscie zyciowego doswiadczenia.

Wydaje si¢, ze réznorodnos¢ wyksztalcenia uczestnikow ankiety odzwier-
ciedla zréznicowane spojrzenia na klipy, zaréwno te z animacja, jak i bez
niej. Osoby z wyzszym wyksztalceniem (41,5%) prawdopodobnie bardziej
doceniaja glebsze aspekty klipow, zwracajac uwage na przestanie artystycz-
ne i mozliwe interpretacje. Tymczasem osoby ze $rednim wyksztalceniem
(43,4%) moga reprezentowac réznorodno$¢ gustow muzycznych, wykazujac
wrazliwo$¢ na rézne style i elementy wizualne. Osoby z wyksztalceniem za-
sadniczym zawodowym (11,3%) moga by¢ bardziej skupione na konkretnych
tresciach i ich praktycznym zastosowaniu w zyciu codziennym. Natomiast
uczestnicy z wyksztalceniem podstawowym (3,8%) moga by¢ bardziej otwar-
ci na réznorodnos¢ i spontanicznos¢, kierujac sie pierwotnymi reakcjami.

Analiza statusu zawodowego ankietowanych ukazuje zréznicowanie pod
wzgledem aktywnosci zawodowej i edukacyjnej. Te réznice moga wplywac
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na postrzeganie i reakcje wobec klipéw muzycznych, zaréwno z anima-
cja, jak i bez niej. Osoby bezrobotne, stanowiace 7,5% uczestnikéw, moga
wykazywaé rozne perspektywy w zaleznosci od etapu zycia i mozliwosci
zatrudnienia. Freelancerzy (réwniez 7,5% badanej grupy) prawdopodobnie
sg bardziej otwarci na r6znorodno$¢ wizualng, co wptynetoby na ich odbidr
klipéw animowanych. Grupa prowadzacych wlasng dziatalno$¢ gospodarcza
(9,4%) moze bardziej ceni¢ kreatywne podejscie do klipéw. Pracownicy umy-
stowi (22,6%) moga zas bardziej skupiac si¢ na analizie i przestaniu klipéw
z animacja, podczas gdy pracownicy fizyczni (9,4%) by¢ moze preferuja dy-
namiczne ujecia. Osoby uczace sie i studenci, stanowigcy 43,4% uczestnikow,
wprowadzaja do badania mlodziezowg perspektywe. Wspdtczesne tendencje
i atrakcyjnos¢ wizualna klipéw animowanych moga wywotywac wyjatkowe
reakcje w tej grupie. Roznorodnos¢ statusu zawodowego jest kluczowym ele-
mentem analizy, gdyz odzwierciedla rézne konteksty zyciowe uczestnikow.
Te konteksty wptywaja na to, jak uczestnicy oceniajg klipy z animacja i jak
s3 one postrzegane w kontekscie ogolnej popularnosci. Ponadto najwieksza
grupa badanych sa osoby nieposiadajace dochodéw. Jest to spowodowane
tym, ze duza czg¢$¢ ankietowanych wciaz si¢ edukuje. Kolejnymi obszernymi
grupami, bo az po 15,1%, s3 ci, ktérzy zarabiaja od 4001 zt do 4500 zt oraz
od 4501 zt do 5000 zl. Tylko jedna osoba nie wyrazila zgody na podanie
wysokosci dochoddw.

Badano takze réznorodno$¢ miejsc zamieszkania, co pozwala zauwazy¢
potencjalne réznice w perspektywach i odbiorze klipéw, w tym réwniez tych
z animacja. I tak 13,2% badanych mieszka na wsi. Osoby te moga by¢ mniej
podatne na wpltywy medialne i mie¢ bardziej odmienne preferencje muzycz-
ne, co moze wplyna¢ na ich oceng klipéw. Pozostate 86,8% to mieszkancy
miast. Miasteczka mogg by¢ bardziej zréznicowane kulturowo i bardziej
podatne na réznorodne wplywy artystyczne. Rézne miejsca zamieszkania
moga wplywac na sposéb, w jaki uczestnicy odbierajg klipy z animacja,
z uwagi na ich unikalne doswiadczenia i konteksty Zyciowe.

Wyniki badan - analiza reakcji respondentow na klipy

z wykorzystaniem animacji

Badanie wptywu wykorzystania animacji na popularnosé¢ klipéw mu-
zycznych opierato si¢ na analizie opinii uczestnikéw ankiety interneto-
wej. W ramach tego podrozdzialu zostang szczegélowo przeanalizowane
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wyniki ankiety online, ktorej celem bylo zrozumienie postrzegania klipédw
z elementami animacji oraz ich wptywu na popularno$¢ wéréd odbiorcow.
Ankieta zostata udostepniona w wyzej opisanych grupach internetowych
zwigzanych z muzyka. Respondenci stanowili aktywnych uczestnikéw tych
spolecznosci, charakteryzujacych sie zainteresowaniem zaréwno muzyka,
jak i aspektami wizualnymi towarzyszacymi utworom muzycznym. Zebra-
ne odpowiedzi poddano analizie, aby zidentyfikowa¢ wzorce i tendencje
w reakcjach ankietowanych na klipy z wykorzystaniem animacji. Wyniki
zestawiono i zinterpretowano, co pozwolito uzyskaé odpowiedz na pytanie,
czy wykorzystanie zaawansowanych technik animacji w klipach muzycznych
pozytywnie koreluje ze zwigkszona popularnoscia tych klipéw na platfor-
mach wideo oraz czy wptywa na ich rozpoznawalnos¢.

Mozna zauwazy¢ roznorodno$¢ reakeji uczestnikéw na wplyw animacji
w klipach na sklonnos$¢ do udostepniania ich w mediach spotecznosciowych.
»Zdecydowanie tak” zaznaczylo 17% respondentéw. To oznacza, ze dla tej
grupy animacje stanowig silny czynnik motywujacy do udostgpniania kli-
péw w mediach spoleczno$ciowych, co moze by¢ wynikiem atrakcyjnosci
wizualnej tych produkeji i kreatywnosci ich autorow. Odpowiedzi ,,raczej
tak” udzielito 26,4% badanych, co sugeruje, Ze animacje wptywajg na ich
skltonnos¢ do udostepniania klipéw, ale nie czuja az takiego wplywu, jak
pierwsza grupa. Grupa ,,raczej nie” stanowi najwigkszy odsetek, wynoszacy
41,5%. Oznacza to, ze dla tej wickszej czesci badanych animacje nie maja
znaczenia przy decyzji, czy udostepnic¢ klip w mediach spotecznosciowych.
Jednak 15,1% respondentéw odpowiedzialo ,,zdecydowanie nie’, co sugeruje,
ze animacje nie tylko nie motywuja ich do udost¢pniania, ale wrecz odstra-
szajg od tego dzialania.

Dla znaczacej grupy, doktadnie 47,2% respondentdw, animacje stanowia
istotny element wplywajacy na ich ogélny odbiér utworu muzycznego, co
wyrazaja jako ,zdecydowanie tak”. To dowodzi, ze dla tej czesci badanych
animacje odgrywaja kluczowsa role w tworzeniu petniejszego i bardziej
zaangazowanego do$wiadczenia muzycznego. ,,Raczej tak” odpowiedzialo
26,4% uczestnikow, co sugeruje, ze animacje maja wplyw na ich odbiér,
cho¢ moze nieco mniej intensywny niz w przypadku grupy ,,zdecydo-
wanie tak” Niemniej jednak dla 11,3% respondentéw odpowiedZ brzmi
»raczej nie”, co oznacza, ze animacje raczej nie maja znaczacego wply-
wu na ich ogélny odbiér utworu muzycznego. Jednakze 15,1% badanych
zaznaczylo ,zdecydowanie nie”, co sugeruje, ze dla tej grupy animacje
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pozostaja bez wptywu na ich odbiér muzyki i traktuja je jako nieistotny
element.

Rezultaty przeprowadzonej ankiety ukazujg zréznicowane podejscie
respondentéw do wplywu animacji w klipach na ich identyfikacje z pro-
duktem - wykres 1. Warto zaznaczy¢, ze az 52,8% uczestnikow wyrazito
stanowcze ,,zdecydowanie tak’.

Wykres 1. Odpowiedz respondentow na pytanie: Czy animacje w klipach moga zwigkszy¢
identyfikacje z produktem?

raczej nie - 5,70%

zdecydowanie nie I 1,90%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%

Zrddto: opracowanie wiasne na podstawie wynikow badar.

Dla tej grupy animacje stanowig istotny element budowania wigzi emocjo-
nalnej z produktem. Odpowiedz ,,raczej tak” zostata wybrana przez 39,6%
respondentdw, co sugeruje, ze animacje moga wplywac¢ na identyfikacje
widza z produktem, cho¢ niekoniecznie w sposéb wyrazny i dominujacy.
Niewielki odsetek, 5,7%, odpowiedzial ,,raczej nie’, co oznacza, ze dla tej
mniejszej czgsci badanych animacje nie sg gtéownym czynnikiem wpty-
wajacym na ich wiez z produktem. Jedynie 1,9% uczestnikéw zaznaczylto
»zdecydowanie nie”, co sugeruje, ze dla tej grupy animacje nie maja wplywu
na identyfikacje z produktem.

Z przeprowadzonej ankiety wynika, ze animacje w klipach mogg pelni¢
kluczowa role w tworzeniu unikalnego wizerunku produktu - wykres 2.
Odpowiedzi ,zdecydowanie tak” udzielilo 66% uczestnikéw badania. To
znaczacy odsetek, ktéry wskazuje na wyrazne przekonanie, ze animacje
maja zdolno$¢ ksztattowania wyjatkowego charakteru odbioru produktu.
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Wykres 2. Odpowiedz respondentow na pytanie: Czy animacje w klipach mogg stworzyé
unikalny wizerunek produktu?

raczej nie I 1,90%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00%

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikow badar.

Dodatkowe 32,1% respondentéw odpowiedziato ,raczej tak’, co sugeruje,
ze animacje sg postrzegane jako istotny element wplywajacy na wizerunek.
Grupa 0sdb wybierajacych odpowiedz ,,raczej nie” stanowi zaledwie 1,9%,
co wskazuje, ze dla nich animacje maja mniejsze znaczenie w kontekscie
budowania wizerunku rynkowego. Istotny jest brak udzielonych odpowiedzi
»zdecydowanie nie” w tej kategorii, co sugeruje, ze animacje sa powszechnie
postrzegane jako istotny skladnik kreacji wizerunku.

Podsumowanie

Podsumowujac wyniki badania wptywu animacji klipéw muzycznych na
klienta w branzy ustug, mozna stwierdzi¢, ze jego uczestnicy majg zrdz-
nicowane nawyki i podejscie do ogladania klipéw muzycznych. Przede
wszystkim duzy odsetek ankietowanych wykazuje duze zainteresowanie
ta formga sztuki. Co wiecej, wyniki ankiety wskazuja, Ze obecno$¢ animacji
w klipach przyciaga uwage znaczacej czesci respondentdw, co moze wplyna¢
na popularnos¢ i odbiér tych produkgji. Ostatecznie klipy oparte na animacji
wyrdzniajg pod wzgledem zapadania w pamigc¢ oraz budowania wyjatkowego
wizerunku produktu. Warto podkresli¢, ze mimo zréznicowanego podejscia
do animacji w klipach istnieje potencjal dla tej formy sztuki w kontekscie
przyciagania uwagi widzow i wzbogacania przekazu artystycznego. Te wyniki
mogga by¢ inspiracjg dla tworcéw klipow oraz artystow do eksperymentowa-
nia z animacjg i wykorzystywania jej jako narzedzia do lepszego oddawania
swojej tworczosci.
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Strony internetowe kancelarii prawnych
na przestrzeni 20 lat (2004-2024)

Streszczenie

W ostatnich 20 latach komunikacja w Internecie ewoluowata, réwniez
w przypadku kancelarii prawnych. Autorki rozdzialu, od ponad 20 lat
zajmujace si¢ marketingiem prawniczym, pamigtaja jeszcze okres, w kto-
rym na stronach internetowych polskich kancelarii znajdowaly si¢ jedynie
dane kontaktowe i godziny otwarcia. Zmiana nadeszla wraz z wejsciem do
Polski kancelarii miedzynarodowych, ktére zakladaly w Polsce swoje biura
lub tworzyly spétki z dziatajagcymi na rynku podmiotami, pokazujac, jak
proaktywnie pozyskiwa¢ klientéw, majac tez doswiadczenie na bardziej
agresywnych i otwartych na konkurencje rynkach. W niniejszym artykule
autorki na podstawie wlasnych badan analizujg zmiany, jakie zaszly w ob-
rebie stron internetowych kancelarii prawnych w Polsce (polskich biur
kancelarii miedzynarodowych) w ciagu ostatnich 20 lat.

Stowa kluczowe: marka, strona internetowa, kancelaria, prawnik, adwokat,
radca prawny
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Wprowadzenie

W okresie 20 lat, w roku 2004, 2014 i 2024, przeprowadzone zostalo przez au-
torki rozdziatu trzykrotnie badanie stron internetowych kancelarii prawnych.

W celu doboru grupy objetej badaniem wykorzystano ,,Ranking kancela-
rii prawniczych” dziennika ,,Rzeczpospolita’, nadal najbardziej opiniotwor-
czego i wiarygodnego zestawienia kancelarii w Polsce, cho¢ mozna miec
watpliwosci, czy liczba prawnikéw z uprawnieniami czy tez liczba prawni-
kow — gtéwne kryteria oceny — $§wiadczg o rzeczywistej pozycji kancelarii
na rynku ustug prawniczych.

W 2004 roku przebadano 50 najwiekszych wedlug rankingu kancelarii
pod wzgledem liczby radcéw prawnych i adwokatéw, w 2014 roku badaniu
poddano 100 podmiotéw, w roku 2024 natomiast przeanalizowano 130 naj-
wiekszych pod wzgledem liczby prawnikéw kancelarii. Wzrost liczby ba-
danych kancelarii w poszczegdlnych latach byt proporcjonalny do wzrostu
liczby firm prawniczych bioracych udzial w rankingu. Dane z poszczegol-
nych lat poréwnane s3 w procentach.

Tabela 1. Liczba podmiotow bioragcych udziat w rankingu kancelarii prawnych organizowanym
przez dziennik ,Rzeczpospolita”

Wzrost Wzrost Wzrost
2004/2013 2013/2023 2004/2023

Liczba kancelarii prawnych
bioracych udziat w rankingu

208% 131% 272%

Liczba ,zatrudnionych”

radcow prawnych

i adwokatow we wszystkich 1281 3179 6223 248% 196% 486%
podmiotach bioracych udziat

w rankingu

Liczba prawnikow ogétem
we wszystkich podmiotach 2981 6119 9192 205% 150% 308%
bioracych udziat w rankingu’

Zrédto: opracowanie na podstawie wiasnych badan.
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W latach 2004-2023 liczba podmiotéw bioracych udzial w rankingu
wzrosta 0 272%, co jest odzwierciedleniem zmian liczbowych, jakie zaszty
na rynku:

» wostatnich 20 latach nastapil wzrost o 276% liczby os6b z uprawnie-
niami radcy prawnego czy adwokata na skutek deregulacji zawodow
prawniczych rozpoczetej w 2002 roku, co sprawilo, ze zawdd prawnika
zyskal na popularnosci', cho¢ oczywiscie nie wszyscy po studiach
prawniczych pozostaja w zawodzie?;

« nastapit wzrost popularnosci wérdéd prawnikéw samego ,,Rankingu
kancelarii prawniczych” organizowanego przez ,,Rzeczpospolitg’, ktory
w 2003 roku miat swoja pierwsza edycje.

Analiza danych liczbowych na przestrzeni lat pokazuje tez generalna
zmiane w kancelariach w proporgji liczby radcéw prawnych czy adwokatow
do liczby prawnikéw bez uprawnien, w tym aplikantow. Coraz wigkszg czes¢
zatrudnionych w kancelariach oséb stanowig radcowie prawni i adwokaci.
To oczywiscie rezultat zmiany w zakresie egzaminéw na aplikacje prawnicze,
a w konsekwencji — wigkszej dostepnosci do obu zawodow.

Liderzy polskiego rynku ustug prawniczych sa od lat w zdecydowane;j
wiekszo$ci niezmienni. W badanych latach (2004, 2014 i 2024) w grupie
15 najwiekszych kancelarii rankingu 40% podmiotéw (6 kancelarii) powtarza
sie w kazdym badanym okresie.

Jak prezentuja sie witryny internetowe ,,najwiekszych” kancelarii
na rynku?

W grupie lideréw rynku w 2004 roku swojej witryny internetowej nie miato
4% podmiotéw, a w roku 2014 - tylko 1%, w 2024 roku takich podmiotow
juz nie bylo. To oczywiscie dane dotyczace najwiekszych, najprezniej dzia-
tajacych na rynku kancelarii. W badaniu na grupie 545 kancelarii, przepro-
wadzonym przez jedna z autorek w 2016 roku, az 19,3% firm prawniczych
nie mialo strony internetowe;j.

K. Niziot, Deregulacja zawodow prawniczych i jej wplyw na konkurencje na rynku
ustug prawniczych, ,,Acta luris Stetinensis” 3 (2018), 23, s. 174.

P. Pistor-Butawa, Zatrudnienie mltodego prawnika — jak wyglgda rynek pracy?,
https://www.wolterskluwer.com/pl-pl/expert-insights/rekrutacja-prawnikow-w
-kancelarii (dostgp: 30.04.2023).
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Tabela 3. Kancelarie nieposiadajace stron WWW

4% 1% 0%
Zrédto: opracowanie na podstawie wiasnych badan.

Znaczna cze¢$¢ badanych stron ma konstrukcje bardzo zblizona, przypo-
minajacy strukturg drukowane foldery reklamowe. Strona zbudowana jest
najczesciej z nastepujacych podstron:

- strona gtéwna,

- o kancelarii,

- zakres ustug/specjalizacji,

- zespol,

— kontakt.

Tabela 4. Zawartosc¢ stron internetowych kancelarii prawnych

B LN T L
64% 90% 96%

88% 98% 98%
20% 23% 28%
nie badano | 1% | 2%
6% 7% 9%
nie badano | nie badano | 53%
28% 44% 49%

32% 58% 74% |
30% 58% 85%
16% | 59% | 75%
nie badano nie badano 78%
nie badano | nie badano | 8%
100% 100% 100%

Zrédto: opracowanie na podstawie wiasnych badan.
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Na przestrzeni lat najwyrazniejszy byt wzrost liczby kancelarii, ktére
podaja na stronach internetowych informacje o publikacjach. Wsrod praw-
nikow istnieje przekonanie, ze w sytuacji utrzymujacego si¢ przez lata zakazu
reklamy publikacje byly wlasciwie jedynym narzedziem promocji ustug
prawnych i samych prawnikéw. Czes¢ prawnikow dostrzegta korzysci, jakie
przynosi wypozycjonowana strona internetowa w Google - to, Ze potrafi by¢
skutecznym narzedziem sprzedazy ustug.

Jednak ,,(...) wéréd prawnikéw pozyskiwanie ustug przez Internet nie
spotyka si¢ czgsto z przychylnym nastawieniem. Najczesciej przez sceptykow
tego rozwigzania podkreslana jest niska wiarygodno$¢ informacji prawnych
znalezionych za posrednictwem Internetu™. Prawnicy widza w poradach
prawnych dostepnych w Internecie zagrozenie dla swojej profesji. Pod-
kreélaja, ze wiele informacji, ktére do tej pory byly sprzedawane za czgsto
wysokie kwoty, dzisiaj mozna nieodplatnie znalez¢ w sieci. Nie mozna
jednak zapomina¢, ze dostgpne w Internecie zasoby wiedzy prawnej sg tez
gléwnym narzedziem edukacji prawnej spoleczenstwa. Czesto staja si¢ one
impulsem do dalszego kontaktu z prawnikiem, wskazujg na problemy, szanse
i zagrozenia, o ktérych klienci prawdopodobnie mogliby si¢ nie dowiedziec,
gdyby nie Internet wlasnie.

Z uwagi na niematerialno$¢ ustug, w tym ustug prawnych, bedaca ich
najcharakterystyczniejszym wyréznikiem w odréznieniu od rynku towardw,
nabywca z momentem zakupu ustug nie ma mozliwosci ich dotknigcia,
zobaczenia, posmakowania, powachania czy ustyszenia*. Konsekwencja
niematerialnosci jest to, ze zakup ustugi oznacza dla nabywcy ,,zaledwie
kupno obietnicy™ i niesie duzy fadunek ryzyka. Aby zmniejszy¢ niepewno$¢
zakupu, dzialania marketingowe muszg koncentrowa¢ sie na dostarczaniu
klientom dowoddw jako$ci ustug oraz wskazywac korzysci wynikajace z za-
kupu. Dlatego wlasnie kancelarie coraz che¢tniej chwalg si¢ zrealizowanymi
dla klientéw projektami, osiggnietymi pozycjami w rankingach czy tez pisza
artykuly.

> R. Suskind, Koniec swiata prawnikéw. Wspolczesny charakter ustug prawnych,

Wolters Kluwer, Warszawa 2010, s. 236.

W. Wrzosek, Strategie marketingowe, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,
Warszawa 2012, s. 245.

H. Beckwith, Niewidzialny dotyk. Cztery klucze do nowoczesnego marketingu,
Onepress, Warszawa 2006, s. 77.
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Pomimo rozpoczetej w 2002 roku liberalizacji zasad przyjmowania na
aplikacje radcowskie i adwokackie, ktérej konsekwencja byl gwattowny
wzrost liczby prawnikéw z uprawnieniami, na rynku wcigz nie ma przesy-
tu prawnikéw. Popyt na ustugi prawne stale rosnie. Patrzac na przychody
6 podmiotéw, ktdre na przestrzeni 20 lat niezmiennie pojawialy sie w czo-
téwce 15 pierwszych kancelarii, dostrzec mozna, ze ich przychody w ciagu
15 lat wzrosty o 237%, podobnie wrosta liczba prawnikéw z uprawnieniami
na rynku w tym okresie. W konsekwencji kancelarie caly czas zmagaja si¢
z pozyskiwaniem nowych 0s6b do pracy, probuja zatrzymac zwlaszcza tych
najbardziej wartosciowych, a takze utrzymac dobre relacje z bytymi pracow-
nikami, dostrzegajac potencjat rekomendacji. Nie przez przypadek znaczna
cze$¢ kancelarii w ostatnich latach postawila na dzialania z obszaru employer
brandingu i employee advocacy, wykorzystujac w tym zakresie nierzadko
mocno rozbudowang zaktadke , kariera”

Zakladka ,,alumni” jest domeng kancelarii miedzynarodowych - sposo-
bem na networking i utrzymanie kontaktu z bylymi pracownikami, czesto
zatrudnionymi obecnie w biznesie, ktérzy moga by¢ ambasadorami marki
oraz stanowi¢ zrodto rekomendacji i kontaktow. Jest to czesto narzedzie
dajace dostep do publikacji, aktualnosci z zycia kancelarii czy tez ofert pracy.

Tabela 5. Przychody kancelarii w perspektywie 15 lat

179,5 251,5 322%

82,2 103,5 173,4 211%
57,9 90,4 127,9 221%
69,5 98 1471 212%
65 71,5 142,6 219%
72,1 105,7 165 229%
4248 648,6 1007,5 237%

Zrédto: opracowanie na podstawie wiasnych badan.
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Analiza stron internetowych kancelarii dostarczyta tez kilku przykladéw
odbiegajacych od ,,standardow”, wyrdzniajacych w jakis sposob wiascicieli
stron, wskazujacych tez czgsto na innowacyjne i praktyczne podejscie. Do
najciekawszych przykladow naleza:

- opcja ustawien dostepnosci strony dla 0séb z niepelnosprawnosciami;

— panel klienta — dostep do zasobow tylko po zalogowaniu;

- mozliwo$¢ rezerwowania wizyt online;

- platforma z ptatnymi szkoleniami, ale pojawiajg si¢ tez podstrony

z nieodplatnym dostepem do webinariéw, podcastéw czy tez progra-
mami edukacyjnymi dla studentow;

- platforma z odplatnymi produktami, w tym aplikacjami réznego

rodzaju dla biznesu;

- mozliwo$¢ rozmowy poprzez czat;

- poradniki do pobrania na urzadzenia mobilne, dotyczace konkretne;

tematyki prawnej;

- porady online, czyli mozliwo$¢ zakupienia ustug prawnych za posred-

nictwem Internetu;

- prezentacja pozazawodowych zainteresowan i pasji pracownikéw, co

pozwala pokaza¢ bardziej ,,ludzka twarz” prawnikéw, a ponadto nic
tak dobrze nie buduje relacji z klientami, jak wtasnie wspdlne pasje.

Tabela 6. Aktualizacja danych na stronie WWW kancelarii

44% 76% 75%

Zrédto: opracowanie na podstawie wtasnych badan.

Wiekszos¢ stron internetowych kancelarii ma forme jednokierunkowego
komunikatu marketingowego, nawet jezeli tresci s3 systematycznie aktuali-
zowane i uzupelniane informacjami o publikacjach, miejscach w rankingach
i aktualnodciami z zycia firmy. Niewiele firm prawnych potrafi stworzy¢
wokot swojej dzialalnosci w Internecie centrum spotkan dla oséb zaintere-
sowanych konkretng tematyka prawng®.

¢ B. Hakkigan, D. Shah, Inbound marketing. Daj si¢ poznaé w Google, serwisach

spotecznosciowych i na blogu, Wydawnictwo Helion, Gliwice 2014, s. 35-36.
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W latach 2004-2024 widoczny jest wzrost Swiadomosci znaczenia strony
internetowej w promocji ustug. Prawnicy zaczynaja w wigkszym stopniu
dbac o systematyczng aktualizacje tresci i dodawanie aktualnych informacji
na temat publikacji, wydarzen z zycia firmy, zakonczonych transakgji.

O tym, czy strona jest chetnie odwiedzana i czytana, z jednej strony
decyduja zamieszczone na niej tresci, a z drugiej — sposéb konstrukgji calej
strony wplywajacy na jej uzytecznos¢, czyli fatwos¢ w jej przegladaniu nawet
dla oséb odwiedzajacych ja po raz pierwszy. Obecnie dazy si¢ do prostoty
rozwigzan tak, zZeby obstuga byla jak najbardziej intuicyjna. Co najwazniej-
sze, sposob budowy strony ma istotny wptyw na jej pozycjonowanie.

Nie ma jednak $cisle okreslonych zasad dotyczacych budowy strony, sa
jedynie pewne wytyczne, ktdre zmieniajg si¢ tak czesto, jak zmieniaja si¢
przyzwyczajenia i zachowania uzytkownikéw w sieci. Jednym z waznych
elementéw tworzenia witryny internetowej jest dostosowanie jej do prze-
gladarek na urzadzeniach mobilnych. W 2014 roku w grupie najwigkszych
kancelarii jedynie 9% mialo strong¢ przystosowang do wyswietlania na
urzadzeniach mobilnych (wersje mobilng strony lub responsywna). W 2024
roku w badanej grupie kancelarii 95% stron dostosowanych jest do urzadzen
mobilnych.

Kolejnym elementem wplywajacym na atrakcyjnos¢ strony jest projekt
graficzny (layout). Estetyczna i dostosowana do charakteru strony i tresci
grafika pozwala wzmocni¢ przekaz, przyciagna¢ zainteresowanie odbiorcy.
Oczywiscie kolorystyka i elementy graficzne strony internetowej powinny
by¢ spdjne z calg identyfikacja wizualng.
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Wykres 1. Kolorystyka stron WWW kancelarii w 2004 roku

2004
2% 4%
11%
17%i .6%
17% 13%

M niebieski, granat (czasem
z dadatkiem szarego,
zieleni)

m bordo, czerwony (czasem
z dodatkiem szarego)

mzielony (czasem z
dodatkiem szarego)
M braz

szary

M czarno-biaty

Zrddto: opracowanie na podstawie wiasnych badan.

Wykres 2. Kolorystyka stron WWW kancelarii w 2014 roku

2014

13%

6%

M niebieski, granat (czasem z
dodatkiem szarego, zieleni)

M bordo, czerwony (czasem z
dodatkiem szarego)

® zielony (czasem z dodatkiem
szarego)

B braz

H fiolet, 16z

N gzary

H pomaranczowy

& wielokolorowe

Zrédto: opracowanie na podstawie wiasnych badan.
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Wykres 3. Kolorystyka stron WWW kancelarii w 2024 roku

2024

Wnicbieski, granat (czasem z
dodatkiem szarego, zéttego,

czerwonego, rézowego)
8 czerwony, bordo (czasem z

dodatkiem szarego,

pomaraiiczowogo crerwensgo
Wfiolet, rozowy (€zasem z dodatkiem 3% 2%

= o
szarego, pomarariczowego, 3%

granatu
BZiclony (czaem z dodatkiem

)
szarego, granaowego) 5 A’

38%
@ pomarariczowy (czasemz 6%
dodatkiem szarego)

Wszary
10%
Bczarno-bialy
Wbraz, bez (czasem z dodatkiem
granatu, czerwonego) 16%

z6tty

Bwielokolorowe

Zrédto: opracowanie na podstawie wiasnych badan.

Przez lata dominujaca kolorystyka stron internetowych kancelarii sg
granat i zielen, czyli kolory radcéw prawnych i adwokatéw. Kolejne dwa
bardzo lubiane przez lata kolory to bordo (czerwony) i braz. W badanej
grupie w 2004 roku 83% witryn internetowych, a w 2014 i 2024 roku 70%,
stworzonych bylo w jednym z tych koloréw. Warto jednak nadmieni¢, ze
juz w 2014 roku dal si¢ zauwazy¢ odwazniejszy trend i zaczely si¢ pojawiac
strony w jaskrawych kolorach rézu, fioletu i pomaranczowym (11% kan-
celarii), a tendencja ta jest jeszcze bardziej zauwazalna w 2024 roku (20%
kancelarii). Ponadto nawet kolory dotychczas preferowane w kancelariach
pojawiaja sie na stronach w odwazniejszej tonacji i nierzadko w potaczeniu
z jaskrawymi barwami.

Analiza witryn internetowych prawnikéw ukazuje pewne powtarzajace
sie bledy w zakresie prezentowanych na nich tresci oraz ich uzytecznosci
i strony graficznej:

- nietypowa, udziwniona struktura serwisu, przez ktérg poruszanie si¢

po stronie jest malo intuicyjne;

- nietypowe menu utrudniajace wyszukiwanie;

— dlugo tadujaca sie strona startowa, co na samym poczatku zniecheca

uzytkownika do wejscia na strong;

- niskiej jakosci portrety pracownikow;

- brak wezwania do dziatania - uzytkownik odwiedzajacy strone¢ po-

winien wiedzie¢, czego si¢ od niego oczekuje;
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- nietypowa lub zbyt mata czcionka, co sprawia trudnosci w czytaniu;

- strony przeladowane zbyt duzg ilo$cig tresci, przez co przekaz jest

malo czytelny,

- nieaktualizowane od dawna podstrony z aktualno$ciami czy publi-

kacjami;

- kolorowe tlo strony utrudniajace czytanie tresci.

Co ciekawe, na stronach lideréw rynku trudno spotka¢ monotonne,
sztampowe elementy graficzne, takie jak temida, paragraf, kolumny, szachy,
pidro, waga, mlotek sedziowski — elementy bardzo popularne szczegélnie
20 lat temu. W 2004 roku 20% badanych kancelarii umieszczato na swoich
stronach tego typu symbole, obecnie - jedynie 4%. To pokazuje zmiane
trendow rynkowych i jednak che¢¢ wyrdznienia si¢, m.in. elementami
graficznymi.

Obserwujac w Internecie rézne strony internetowe, mozna zauwazy¢
tendencje do ich upraszczania. Dzi$ strony powinny by¢ lekkie, szybko sie
tadowa¢, powinny by¢ skonstruowane w taki sposéb, zeby uzytkownik in-
tuicyjnie mogt si¢ po nich poruszac i dotrzec¢ do tresci go interesujacych. To
wszystko sprawia tez, Ze strony sg coraz bardziej do siebie podobne. Dlatego
od stalego poprawiania i ulepszania stron wazniejsze jest skoncentrowanie
na dzialaniach, ktére wzbogacy strone o elementy interaktywne, takie jak
blog. Warto skupi¢ sie takze na pozycjonowaniu tre$ci w Internecie i na
aktywnos$ci w mediach spotecznosciowych.

Wszystkie te dzialania maja za zadanie sprawic, ze to nie my bedziemy
atakowa¢ komunikatem sprzedazowym, ale to klient sam odnajdzie nas
w przestrzeni internetowej. Jak zauwaza D. Meerman Scott, ,,sie¢ data nam
niebywala mozliwos¢ bezposredniego docierania do niszowych odbiorcéw za
pomoca ukierunkowanych tresci, i to za utamek kosztéw, jakie pochtaniaja
wysokobudzetowe kampanie reklamowe™. Dobrze wykorzystany Internet
jako narzedzie marketingu daje mozliwo$¢ dotarcia do duzo szerszego grona
potencjalnych klientéw - o zasiegu tak lokalnym, jak globalnym - niz po-
zostale narzedzia marketingowe. Internet daje takie same szanse wszystkim
uczestnikom rynku. Pozwala na podjecie walki konkurencyjnej niezaleznie
od wielkosci rywalizujacych podmiotéw, daje wiec duzg szanse zaistnienia

7 D.Meerman Scott, Nie przeszkadzaj klientowi w zakupach, Wydawnictwo Nauko-

we PWN, Warszawa 2015, s. 24.
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i zbudowania rozpoznawalnej marki na rynku nawet jednoosobowym
kancelariom.

Strona internetowa jest tylko podstawowym i niewystarczajacym elemen-
tem promocji kancelarii w Internecie. Wokoét witryny internetowej powinna
sie koncentrowaé pozostata aktywnos¢ w sieci, czyli na przyktad udziat
w ,blogosferze”, portalach spolecznosciowych, ktére daja mozliwos¢ bez-
posredniego kontaktu, komunikacji z obecnymi i potencjalnymi klientami.

Dzisiaj, chcac budowa¢ wizerunek nowoczesnej kancelarii w Internecie,
nie mozna ignorowa¢ mediéw spolecznosciowych. Sg dobrym uzupelnie-
niem innych platform, takich jak strony firmowe czy blogi®. Podkresli¢
nalezy, Ze w 2004 roku narzedzia takie jak blog czy social media nie funk-
cjonowaty na rynku ustug prawnych.

Trudno zaprzeczy¢, ze media spoteczno$ciowe sg w ostatnich latach
jednym z najszybciej rozwijajacych si¢ kanaléw komunikacji. Przyczyn tak
gwaltownego ich rozwoju nalezy z jednej strony upatrywac¢ w pojawieniu
sie narzedzi typu Web 2.0, dajacych mozliwos¢ obustronnej komunikacji,
z drugiej natomiast — w zmianie trendéw i postaw uzytkownikéw Interne-
tu, ktérzy chcg wspottworzy¢ ustugi, mie¢ wplyw na ich ostateczny ksztalt,
ocenia¢ i promowac ustugi, ktére cenia.

Ponadto ,,wspolczesny rynek zmienia si¢ w otoczenie niskiego zaufania.
W rezultacie konsumenci wierza innym konsumentom nalezacym do sieci
spolecznosciowej bardziej niz przedsigbiorstwom i ekspertom. Oznacza to
wzrost znaczenia komunikacji poziomej™.

Gdy chce si¢ prowadzi¢ dzisiaj efektywna promocj¢ kancelarii, konieczne
jest dopasowanie narzedzi komunikacji do wspolczesnego odbiorcy, jego
oczekiwan i potrzeb, a media spotecznosciowe wpisuja sie w ten trend. Do-
skonale ten trend podsumowuje E. Qualman: ,We don’t have a choice on

whether we do social media, the question is how well we do it™.

8 S. Trzeciak, Wizerunek publiczny w Internecie, Helion, Gliwice 2015, s. 109.

Komunikacja marketingowa, wspolczesne wyzwania i kierunki rozwoju, red.
A. Bajdak, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach, Katowice
2013, s. 8.

E. Qualman, Socialnomics: how social media transforms the way we live and do
business, John Wiley & Sons, New Jersey 2009, s. 23.
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Tabela 7. Odsetek kancelarii wykorzystujacych nowoczesne formy komunikacji poprzez
Internet w 2014 i 2024 roku

S mumk M
17% 69%
30% 73%
nie badano 8%
funkcjonowat
nie badano 43%

Zrddto: opracowanie na podstawie wiasnych badan.

W badanej w 2024 roku grupie kancelarii preferowanym medium
spofecznosciowym jest Linkedin — wykorzystuje go w swoich dzialaniach
marketingowych az 92% kancelarii. Popularnos¢ tego serwisu wynika z jego
profesjonalnego charakteru i mozliwosci bardzo precyzyjnego targetowania.

W drugiej kolejnosci sg posty na Facebooku - 73%. Zainteresowanie
tym serwisem wynika przede wszystkim z jego najwigkszej popularnosci
w Polsce (serwis posiada najwigksza grupe uzytkownikéw), a takze wieku
uzytkownikéw. Czes$¢ kancelarii wykorzystuje Facebook jako narzedzie
employer brandingowe i o takim charakterze sg publikowane tresci. Przez
lata spadta popularno$¢ X (wczesniej Twitter) — z 27% do 9%, wyparly go
inne serwisy oferujace ciekawsze formaty.

Mniejsza popularno$¢ Instagrama czy TikToka wynika z formatu publi-
kowanych tresci, ktdre sg bardziej wymagajace, takich jak filmy, rolki czy tez
przyciagajace uwage zdjecia. W 2014 roku polski rynek prawnikéw funkcjo-
nujacych w blogosferze, w serwisach spolecznosciowych dopiero raczkowal.
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Wykres 4. Liczba serwisow spotecznosciowych wykorzystywanych w 2024 roku
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Zrédto: opracowanie na podstawie wiasnych badan.

Ogoétem przynajmniej z jednego serwisu — LinkedIn, Facebook, Insta-
gram, X czy TikTok - korzysta 98% badanej grupy kancelarii. W 2014 roku
byto to 43% - efekt wzrostu popularnosci mediéw spotecznos$ciowych i tez
nie wszystkie z mediéw funkcjonowaty w 2014 roku. Tylko 2% poddanych
badaniu kancelarii ma aktywne konta na kazdym z pigciu serwisdw, najcze-
$ciej jednak kancelarii publikujg na trzech (38%) lub dwdch (29%) serwisach.
Umieszczajac posty réwnolegle w kilku serwisach, docieramy do znacznie
szerszego grona odbiorcow, czesto tez zréznicowanego.

Cho¢ 42% badanej grupy ma zalozony profil na YouTube, to aktywnie
wykorzystuje go niewielka czes¢, glownie kancelarie miedzynarodowe — na
1/3 kanat6w jest opublikowanych mniej niz 10 filméw. Cze$¢ kancelarii udo-
stepnia formaty wideo na stronie WWW - 11%. W przewazajacej wigkszosci
s3 to wywiady z prawnikami kancelarii oraz webinaria.

Wzrost popularnosci blogéw wsréd prawnikéw jest swiadectwem
dostrzezenia przez t¢ grupe zawodowa znaczenia pozycjonowania stron
internetowych w budowaniu wizerunku marki kancelarii i poszczegoélnych
prawnikow oraz pozyskiwaniu klientéw. W 2014 roku blog mialo zaledwie
17% badanych kancelarii, w roku 2024 - juz 69%. Nierzadko jest to wigcej
niz jeden blog, zwtaszcza w przypadku wiekszych zespotéw prawnikéw po-
siadajacych duze poktady wiedzy i potencjat pozwalajacy na przygotowanie
interesujacych artykutow.

Wydawac by si¢ mogto, ze konsekwencja stworzenia i prowadzenia
bloga jest utworzenie biuletynu. Pomimo ze liczba prowadzonych blogéw
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w badanej grupie wzrosla, zainteresowanie tg forma promocji nie zwiekszyto
sie i od 20 lat utrzymuje si¢ na poziomie 42-43%. Dlaczego tak si¢ dzieje?
Przygotowanie newslettera wymaga zaréwno stworzenia tresci, jak i regu-
larnego budowania bazy mailingowej, co czesto stanowi przeszkode dla
autorow. Prawnicy czesto nie dostrzegaja ani nie wykorzystuja potencjalu
drzemigcego w bazach adresowych.

Tabela 8. Odsetek kancelarii oferujgcych biuletyn

42% 43% 42%

Zrédto: opracowanie na podstawie wiasnych badan.

W dzisiejszym marketingu nie mozna ignorowac takich kanaléw ko-
munikacji, jak media spotecznosciowe, gdyz s3a one elementem ewolucji
komunikacji, ktora nastapita w wyniku rozwoju nowoczesnych technologii.
Marketing caly czas si¢ rozwija przede wszystkim w efekcie rozwoju i zmian
technologicznych, a w konsekwencji — zmian zachowan, potrzeb i oczekiwan
klientéw. Media spotecznosciowe daja mozliwos¢ interakcji z pozostalymi
uczestnikami, pozwalajg tworzy¢ siatke kontaktow, ktéra w sposob bezpo-
$redni czy posredni moze przetozy¢ sie na liczbe klientéw (networking).

Rola Internetu jako kanalu komunikacji z kazdym rokiem wzrasta. Jest
to najszybciej rozwijajacy sie sposob komunikacji. Wspolczesnie strategia
marketingowa w Internecie musi by¢ traktowana jako wazna czes¢ ogdlne;j
strategii przedsigbiorstwa, w ktorej kanaly elektroniczne wspierajg inne
kanaty komunikacji i sprzedazy.

Podsumowanie

Wyniki trzykrotnie przeprowadzonych badan stron internetowych kance-
larii prawnych na przestrzeni 20 lat ilustruja ewolucje dostepnych kanaléw
marketingowych oraz zmiany w sposobie, w jaki prawnicy postrzegaja
marketing, pomimo istniejacych obaw i ograniczen w jego wykorzystaniu.

Z obserwacji zawodowej autorek wynika, ze aktywno$¢ marketingowa
kancelarii na polskim rynku stale ro$nie i zapewne bedzie rosta nadal,
wzigwszy pod uwage rynkowa koniecznos¢ walki o klientéw i zlecenia.
Powstaje coraz wigcej aplikacji i programéw do zarzadzania i marketingu
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dedykowanych kancelariom prawnym, coraz wiecej kancelarii posiada wia-
sne wewnetrzne — mniej lub bardziej liczne — dzialy marketingu, a te, ktore
ich nie posiadaja, zaczynajg korzysta¢ z pomocy zewnetrznych doradcéw,
ktorych liczba tez systematycznie wzrasta.

Autorki prognozujg dalszy wzrost skali wykorzystywania Internetu,
w tym stron internetowych kancelarii, do pozyskiwania nowych klientow
i zlecen przez kancelarie. Marketing oparty na wysokiej jakosci tresciach
merytorycznych dla odbiorcy ustug, szczegoélnie profesjonalnych, jest duzo
bardziej wiarygodny niz reklama, a umiejetnie prowadzona komunikacja
z wykorzystaniem mediéw spolecznosciowych pozwala dotrze¢ do wlasci-
wego odbiorcy i zbudowa¢ z nim relacje biznesowe.
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Tekstylna architektura. Potencjat wykorzystania
wyrobow widkienniczych w dziataniach
marketingowo-promocyjnych

Streszczenie

Celem opracowania jest ukazanie potencjalu stosowania materiatow tek-
stylnych w dzialaniach marketingowo-promocyjnych w skali architekto-
nicznej. Wyroby widkiennicze w niewielkim stopniu wykorzystywane sa
w tym charakterze. Mozliwosci, jakie otwieraja przed projektantami ich
wladciwosci - plastyczno$¢ i niewielki ciezar materiatu, mozliwos¢ fatwego
dopasowania, instalacji, transportu — sprawiaja, ze sg interesujacym tworzy-
wem szczeg6lnie dla dzialan promocyjnych o charakterze tymczasowym. Te
zalety w polaczeniu mnogoscia waloréw estetycznych oraz mozliwosciami
ponownego wykorzystania — zaréwno odtworzenia i dopasowania instalacji,
jak i ulatwionego recyklingu samego tworzywa — stanowig silny argument
za uzyciem wyrobow wtékienniczych w realizacjach architektonicznych, od
projektow fasad po aranzacje wnetrz.

Stowa kluczowe: tekstylia w architekturze, strategie i formy reklamy, mem-
brany tekstylne, zrownowazony marketing, instrumenty marketingu
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Reklama i proba efektywnego osiagniecia jej celéw stanowi coraz trudniejsze
zadanie w czasach nadprodukcji débr masowych. Dbalos¢ o jakos¢ pro-
duktéw i ustug nie wystarczy — réwnie istotne, jeéli nie istotniejsze, staly sie
dzialania marketingowe; jednym z kluczowych jest efektywne przyciagniecie
uwagi potencjalnego nabywcy. Rosnaca swiadomos¢ odbiorcéw motywuje
firmy do podjecia dzialan wykraczajacych ponad efektywna i bezposrednia
ekspozycje tresci reklamy - réwnie istotna jest jej forma. Nie mniej istotne
sa rowniez aspekty §wiadczace o przyjeciu przez producenta strategii zrow-
nowazonego rozwoju, etycznej produkeji i odpowiedzialnosci spotecznej,
srodowiskowej, ale rdwniez architektonicznej'. Reklamy wielkoformatowe,
ktdre zdazyly juz wpisac sie w krajobraz miast, zaczynaja podlega¢ regula-
cji. Na terytorium Polski ustawa o zmianie niektorych ustaw w zwigzku ze
wzmocnieniem narze¢dzi ochrony krajobrazu z dnia 24 kwietnia 2015 roku
umozliwila samorzagdom gminnym ustalenie, poprzez przyjecie uchwaty
reklamowej, zasad i warunkéw sytuowania nosnikéw reklamowych, w tym
ich gabarytow, standardéw jako$ciowych oraz rodzajéw materiatow, z jakich
moga by¢ wykonywane wszelkie no$niki reklamowe, w tym obiekty malej
architektury, tablice i urzadzenia reklamowe na terenie gminy?. W wypadku
budynkdéw i obszaréw objetych wpisem do rejestru zabytkéw obowigzuje
ponadto ustawa o ochronie zabytkéw i opiece nad zabytkami®, wymusza-
jaca uzyskanie zgody konserwatora zabytkéw na umieszczenie urzadzen
technicznych, tablic, reklam oraz napiséw i dostosowanie ich do ustalonych
lokalnie wymogéw. Za przyktad moze stuzy¢ obowiazujaca w Lodzi Ksiega
standardéw ulicy Piotrkowskiej*, gdzie zawarte zostaly wymogi dotyczace
form reklamy i informacji wizualnej umieszczanej w reprezentacyjnej czesci
najdtuzszej ulicy handlowej w miescie (ilustracja 1).

M. Rzemieniak, M. Wawer, R. Wawer, Przeiomy w ocenie postrzegania reklamy
zewnetrznej, ,Studia i Prace Kolegium Zarzadzania i Finanséw, Szkota Gléwna
Handlowa” 2010, nr 100, s. 171-180.

A. Zydron, M. Antkowiak, P. Szczepanski, Reklama w przestrzeni publicznej miast
Kérnik i Bnin w kontekscie ustaler ustawy krajobrazowej, ,Studia i Prace Wydziatu
Nauk Ekonomicznych i Zarzadzania” 2017, nr 47, t. 2, s. 295.

Ustawa z dnia 23 lipca 2003 r. o ochronie zabytkéw i opiece nad zabytkami (t.].
Dz.U. 22014 r. poz. 1446 z pdin. zm.).

Ksiega standardow ulicy Piotrkowskiej. Zasady ksztattowania frontow lokali ustugo-
wych, red. K. Rogowska, Urzad Miasta Lodzi, £6dZ 2014, s. 43.
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Majac powyzsze na uwadze, warto zauwazy¢ mozliwosci, jakie daje
zastosowanie materialow tekstylnych w roli nosnika tresci reklamowych.
Wiasciwe wykorzystanie ich unikalnych wlasciwosci umozliwia wypraco-
wanie rozwigzan adekwatnych do wyzwan, jakim musi sprosta¢ wspoélczesna
reklama w przestrzeni miejskiej.

Tekstylia, dzigki swojej specyfice, moga stanowi¢ interesujace medium
dla projektantéw reklam. Co ciekawe, w §wiadomosci tworcdw zaangazowa-
nych w tworzenie tresci marketingowych czesto pomijany jest istotny aspekt
zmiennos$ci w czasie. Projekty te — zaréwno graficzne, jak i architektoniczne
(tj. projekty elementéw matej architektury, pawilony wystawiennicze, stoiska
reklamowe, przegrody anektujace przestrzen, zadaszenia) - mogg zyskac
dodatkowas, rzadko wykorzystywang przestrzen ekspresji, jaka daje zasto-
sowanie tkanin i dzianin w roli powierzchni ekspozycji.

Mnogos¢ bodzcow obecnych we wspdlczesnym swiecie czesciowo wy-
musza ciagly zmiane i aktualizacje tresci reklamowych w celu utrzymania
ich atrakcyjnosci. Statyczne, stale elementy ustepuja miejsca nosnikom
zdolnym do szybszej adaptacji wzgledem zmieniajacych sie oczekiwan.
Dlatego coraz czgsciej stosuje si¢ ekrany cyfrowe, zdolne wyswietla¢ nowe
tresci bez potrzeby zmiany ich nosnika; te jednak nadal - same w sobie - s3
elementami statycznymi.

Tym ograniczeniom nie podlegaja tekstylia, oferujac szereg nowych mozli-
wosci ekspozycji przekazu. Odpowiednio dobrane moga stac si¢ samodzielna
strukturg reklamowg, stanowi¢ element zar6wno wewnetrznej, jak i zewnetrz-
nej ekspozycji i tym samym umozliwi¢ tymczasowq zmiane estetyki budynku.
Szeroki wybor materialéw, splotéw i mozliwo$¢ umieszczenia na nich komu-
nikatéw reklamowych, ich lekkos¢ i elastycznos¢ pozwalajace zaréwno na
swobodniejsze kreowanie form i p6zniejsza ich zmiane poprzez drapowanie,
plisowanie, sktadanie czy zwijanie, wykorzystanie transparentnosci i prze-
ziernosci — wszystko to otwiera nowe, rzadko dotychczas wykorzystywane
pola wzmocnienia ekspresji przekazu. Nowoczesne sposoby wytwarzania
i technologie druku gwarantujg wieloletnig odporno$¢ na promieniowanie sto-
neczne oraz warunki atmosferyczne. Niewatpliwg zaletg struktur tekstylnych
jest réwniez tatwos¢ ich adaptacji do nowych uwarunkowan przestrzennych,
transportu i magazynowania, co ulatwia ich wielokrotne wykorzystanie®.

> K. Gerlic, Zadaszenia membranowe w Polsce - swoboda ksztattowania, Wydawnictwo

Politechniki Slaskiej, Gliwice 2018, s. 59.
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Fasady tekstylne - przyklad budynku Breuninger w Stuttgarcie

Od poczatku swojej dziatalno$ci i otwarcia pierwszego domu towarowego
w 1881 roku niemiecka firma Breuninger wyznaczalta standardy, réwniez
w obszarze dziatan marketingowych promujacych oferowane towary. Obec-
nie posiada kilkanascie stacjonarnych punktéw sprzedazy na terenie Niemiec
i Luksemburga oraz sklep internetowy®.

Flagowy sklep Breuningera przy Marktstrafle 1-3 w Stuttgarcie stanowi
przyklad wykorzystania materiatéw tekstylnych do zmiany wygladu fasady
w celach marketingowych. Zachodni naroznik budynku, widoczny od strony
Marktplatz, gléwnego placu w miescie, stal sie przestrzenia sezonowo zmie-
niajacej sie dekoracji zgodnej z aktualnymi komunikatami marketingowymi
firmy. Strategia wdrozona po raz pierwszy w 2005 roku w celu promocji
kolekcji §wiatecznej jest kontynuowana — wyglad elewacji zmienia si¢ cy-
klicznie, w elegancki sposéb komunikujac zmiang asortymentu.

Do istniejacej drewnianej elewacji dodany zostal stelaz wykonany z rur
stalowych tworzacych rame, wyposazona dodatkowo w system szyn ula-
twiajacych wymiane baneréw tekstylnych. Forma konstrukeji nawiazuje do
architektury budynku - odtwarza charakterystyczny naroznik, a jej wyco-
fanie wzgledem gzymsu i odsunigcie od krawedzi uwydatniajace elementy
budynku nadaje catosci atrakcyjny, tréjwymiarowy charakter. Laczna po-
wierzchnia ekspozycyjna baneréw reklamowych wynosi ponad 700 m kw.’,
czasowo - a jednocze$nie wyraznie — zmieniajac estetyke elewacji. Witryny
sklepow na parterze réwniez aranzowane sg w sposob spojny z kolorystyka
i estetyka baneru tekstylnego.

W 2018 roku w stworzenie grafik bedacych elementem kampanii mar-
ketingowej firma Breuninger zaangazowala szwajcarskiego artyste multi-
medialnego Michela Comtego. Kampania promujaca sezon wiosenno-letni
powstala na podstawie zdje¢ instalacji kwiatowej, pierwotnie eksponowane;j
w Mediolanie. Wyraziste, energetyczne kolory florystycznej kompozycji na
ciemnym tle zostaly przeniesione za pomocg techniki druku na powierzch-
nie tekstylnego muralu oraz material tylnych $cian witryn sklepowych. By
wzmocnic¢ efekt wizualny i nawigzujac do hasta kampanii ,Wszystko jest

Die Lebenserinnerungen des Eduard Breuninger aus dem Jahr 1911, red. C. Kottmann,
»Backnanger Jahrbuch” Bd. 31/2023, s. 40-63.

Breuninger Textilfassade — gibt dem Stuttgarter Marktplatz ein Gesicht, https://di-a.
de/work/retail/breuninger-textilfassade/ (dostep: 12.04.2024).
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kolorem™, ekspozytory, manekiny i fragmenty podtog stanowigce element
ekspozycji widocznej w witrynach sklepéw wykonano z lustrzanych mate-
riatéw odbijajacych teksture nadrukow. Efekt zostal dodatkowo wzmocniony
dzieki podswietleniu gtéwnej instalacji od spodu oraz dodaniu kolorowego
os$wietlenia led w przestrzeniach witryn. Projekt docenilo jury wiodacego
magazynu architektonicznego ,,Frame”, przyznajac mu pierwsza nagrode
w kategorii retail w dorocznym konkursie Frame Award’. W 2019 roku
firma Breuninger ponownie nawigzata wspélprace z Comtem przy okazji
kampanii ,,Ogrod pigkna™.

llustracja 2. Przyktady tymczasowej aranzacji domu handlowego Breuninger w Stuttgarcie

PREE o TR T, L Wl AR S0,

— 1 —

Zrédto: https://di-a.de/en/work/retail-en/breuninger-textil-facade/ (dostgp: 5.05.2024).

Wielkoformatowe przestrzenie ekspozycyjne zachodniego naroznika
domu handlowego Breuninger w Stuttgarcie pozostaja elegancka forma
komunikatu marketingowego dzieki wysokiej estetyce nadrukowanych
grafik oraz unikaniu hasel i symboli reklamowych, podnoszac tym samym
estetyke zaréwno budynku, jak i jego otoczenia, stanowiac przyktad dobrych
praktyk, godny nasladowania.

Innym interesujagcym przykladem zmiany wygladu fasady budynku za
pomoca materialow tekstylnych w celach marketingowych jest realizacja
projektu firmy Design Communications z 2021 roku, eksponowana na
elewacjach siedziby firmy Puma North Americas w popularnej dzielnicy
Assembly Row w Somerville w aglomeracji Boston (stan Massachusetts).
Dzigki specjalnej, zastrzezonej technologii drukowania SolidskinTec na
podiozu z siatki poliestrowej, produkowanej przez wytworce tekstyliow
architektonicznych firme Serge Ferrari, membrana zapewnia optymalne
przenikanie naturalnego $wiatta do wnetrz biurowych przy jednoczesnym

®  Translacja oryginalnego hasta All is colour.

®  Allis colour 52018, Stuttgart. Michel Comte, https://frameweb.com/project/all-is-
colour-ss2018-stuttgart (dostep: 13.04.2024).
Translacja oryginalnego hasta Garden of Beauty.
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ograniczeniu negatywnego efektu ol$nienia, obnizajac temperature dzieki
ograniczeniu nagrzewania zewnetrznych elementéw fasady i umozliwiajac
przy tym cyrkulacje powietrza.

Proces przygotowania tekstyliéw elewacyjnych stanowil pofaczenie wta-
$ciwej obrébki wstepnej z technologia umozliwiajacg wykonanie na nich
nadrukéw wysokiej jakosci oraz polakierowanie ich powierzchni. Atramenty
i lakiery laczg si¢ z tkaning techniczng i nadajg jej wlasciwosci ochronne
i zapobiegajace zabrudzeniom, czynigc powloke hydrofobowa, dzigki czemu
kolory nie blakng w wyniku promieniowania ultrafioletowego, a wydruk
nie zmienia si¢ nawet przy diugotrwalej ekspozycji na promieniowanie
stoneczne". Przygotowana w ten sposob instalacja, stworzona z tekstyliow
o tacznej powierzchni 2000 m kw., noszaca tytul ,,The Conversation’, nawia-
zuje do artystycznego charakteru dzielnicy. Jej charakter wizualny zmienia
sie w zaleznosci od pory dnia - po zmroku gléwny element kompozycji,
trzy kolorowe zarysy gtow, jest podswietlany, cata kompozycja za$ nabiera
innego charakteru (ilustracja 3).

Ponownie w projekcie baneru reklamowego zrezygnowano z dostow-
nosci, unikajac umieszczania na jego powierzchni wyraznego logo i nazwy
firmy; istota przekazu jest podkreslenie wyjatkowego otoczenia budynku
i wyrazenie otwartosci na dialog ze srodowiskiem lokalnych artystéw™.
Dbatlo$¢ o aspekt estetyczny eksponowanych grafik, wysoka jakos¢ ich wy-
konania, decyzja o aranzacji dwoch faczacych si¢ w narozniku fasad oraz
uwidocznienie elementéw konstrukeji budynku przez dylatacje powierzchni
banera wzgledem krawedzi wyzszych pieter wptynely pozytywnie na estetyke
catego budynku.

""" PUMA North America HQ. Facade artwork, https://printable.eu/facade-art-
work-for-puma-headquarters/ (dostep: 21.04.2024).

D. Haynes, Three giant led heads drive , The conversation” on Boston-area building,
https://www.sixteen-nine.net/2021/10/25/three-giant-led-heads-drive-the-
conversation-on-boston-area-building/ (dostep: 22.04.2024).
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llustracja 3. Mural tekstylny na elewacjach budynku siedziby firmy Puma North Americas

Zrédto: https://www.bdcnetwork.com/pumas-new-north-american-hg-completes (dostep:
5.05.2024).

Tymczasowe obiekty tekstylne

Projekt pawilonu holenderskiego na Miedzynarodowej Wystawie Ksigzki
w Tajpej stanowi interesujace studium przypadku, a mianowicie wykorzysta-
nia tkaniny przez architektow jako materiatu stanowigcego gléwny element
kompozycji. Koncepcja przygotowana przez biuro MVRDYV, poza realizacja
gléwnego celu - promocji holenderskiej literatury, reprezentuje wartosci
zgodne ze strategia projektowania w duchu zréwnowazonego rozwoju.
Forma obiektu opisana zostata na trzech okregach o réznych rozmiarach,
polaczonych ze soba w taki sposob, ze przestrzenie pomigdzy nimi stanowia
przestrzen komunikacji wewnatrz pawilonu. Oble $ciany wykonano z kon-
strukcji stalowej, na ktdrej zostato napiete plétno z nadrukiem przedsta-
wiajacym panorame holenderskich krajobrazéw. W strefach wejscia ptétno
zawieszono na szynach umozliwiajacych jego przesuwanie, by otworzy¢ badz
zamkna¢ dostep do poszczegdlnych przestrzeni. Rozwigzanie to umozli-
wialo fatwg i szybka zmiane aranzacji w zaleznosci od potrzeb: wydzielenie
osobnych mniejszych stref badz potaczenie ich w dowolnej konfiguracji. Po
rozsunigciu tkanin panoramiczny pejzaz domykat sie — efekt ten byl czytelny
zardwno we wnetrzach, jak i w zewnetrznej perspektywie (ilustracja 4).
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llustracja 4. Pawilon holenderski zaprezentowany w trakcie Miedzynarodowej Wystawy
Ksiazki w Tajpej w 2024 roku

Zrddto: materialy prasowe MVRDV.

Po zamknieciu wystawy konstrukcja pawilonu zostata rozmontowana,
przetransportowana i ponownie zlozona w nowej lokalizacji - w prze-
strzeniach Biblioteki Publicznej w Tajnan. Pod koniec okresu uzytkowania
z zadrukowanych ptéciennych tkanin zostang wykonane torby na ksiazki®.

Wykorzystanie w projekcie tekstyliow — wcigz niepopularne wéréd ar-
chitektéw - spowodowalo, ze wszystkie zalozenia ideowe staly sie tatwiejsze
do realizacji, poczawszy od wzniesienia pawilonu, przez jego uzytkowa-
nie, transport i adaptacje do nowej przestrzeni, koniczagc na ponownym
wykorzystaniu surowcow, dzigki czemu ilos¢ wygenerowanych odpadéw
zredukowano do minimum. W odrdznieniu od masowo produkowanych
mobilnych stoisk handlowych, wykorzystanie tekstyliow z surowcéw natu-
ralnych i nadanie im waloru w postaci nadruku o wysokiej jakosci i estetyce
daje realng szanse na ich pozniejszy recykling. Twoércza interpretacja po-
wszechnie stosowanych rozwigzan umozliwita realizacje nietypowej formy
i pelne wykorzystanie potencjatu tkanin w matej formie architektoniczne;.

Tekstylia we wnetrzach sektora retail

Anektowanie przestrzeni za pomoca tekstylnych przegréd stwarza mozli-
wos¢ realizacji nietypowych, ekspresyjnych projektow wnetrz na potrzeby
akeji promocyjnych. Przykladem jest realizacja w siedzibie firmy odziezowej

' Taipei International Book Exhibition - Netherlands Pavilion, https://www.mvrdv.

com/projects/1063/taipei-international-book-exhibition-%E2%80%93-nether-
lands-pavilion (dostep: 1.05.2024).
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Elie Tahari na 48. pi¢trze budynku Grace Building w dzielnicy Manhattan
w Nowym Jorku. Instalacje zaprojektowala artystka Gisela Stromeyer na
potrzeby prezentacji nowej kolekcji ubran. Biale elastyczne dzianiny zo-
staly rozciagniete na $cianach i posrodku atelier. Transparentnos¢ dzianin,
wprowadzajaca do kompozycji dodatkowy walor, wzmaga wrazenie wielo-
planowosci. Migkkie, ptynne formy aranzuja prostopadtoscienne wnetrza,
nadajac im nowy wymiar. Laczenia tekstylnych plaszczyzn zostaly podkre-
$lone, a uzyskana w ten sposob azurowos¢ stata sie efektownym detalem.

llustracja 5. Tekstylia anektujgce przestrzen siedziby firmy odziezowej Elie Tahari w Nowym
Jorku

—

]

e

Zrédto: https://www.architonic.com/en/project/gisela-stromeyer-design-elie-tahari-fashion-
showroom/5101011 (dostep: 10.05.2024).

Dzianiny wykonane zostaly z wtokien syntetycznych, dzigki czemu sa
tatwe w pielegnacji i konserwacji. Tkanina nie jest trwale zwigzana z podlo-
zem - w tym celu wykorzystano dekoracyjne obcigzniki (ilustracja 5). Taki
sposob montazu ufatwia modyfikacje instalacji tekstylnej w zaleznosci od
przeznaczenia. Po demontazu jej przechowywanie jest ulatwione z uwagi
na niewielkie gabaryty elementéw.

Innym interesujagcym przyktadem wykorzystania tekstylnej instalacji
w aranzacji wnetrz sektora retail sg salon wystawowy w Paryzu i sklep przy
Rue Saint Honor¢é brytyjskiego domu mody Burberry, przygotowane spe-
cjalnie dla debiutanckiej kolekeji dyrektora kreatywnego marki Daniela Lee;
okazja byl tez powrdt do oryginalnego logotypu marki.

Autor instalacji Tom Atton Moore, brytyjski artysta wykorzystujacy
w swoich pracach media tekstylne, postuzyl sie technikga tuftingu stosowana
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przy produkcji dywanéw. Wetniana przedza, z ktorej wykonane zostaly tek-
stylia, zostala zabarwiona zgodnie z oczekiwaniami artysty. Wyrazistg kom-
pozycje kolorystycznag o interesujacej teksturze wyeksponowano nastepnie
we wnetrzach na wielu plaszczyznach - na $cianach, podlogach i elementach
konstrukcyjnych budynku. Podwieszane elementy stanowigce jej uzupelnie-
nie znalazly si¢ w witrynach. Dzigki temu zabiegowi komunikat marketin-
gowy, sygnalizowany barwng instalacja, widoczny byl réwniez z poziomu
ulicy, przyciagajac wzrok przechodniéw. Minimalistyczne, achromatyczne
wnetrze stanowi dobre tlo dla dziatan marketingowo-artystycznych, stuzac
réwnoczesnie ekspozycji produktéw marki (ilustracja 6).

llustracja 6. Instalacja we wnetrzach sklepu Burberry przy Rue Saint Honoré autorstwa Toma
Attona Moore’a

Zrédto: https://www.dezeen.com/2023/04/03/tom-atton-moore-textile-installation-burberry-
equestrian-knights-british-flora-paris/ (dostep: 5.05.2024).

Wtlasciwo$ci membran tekstylnych - czynniki srodowiskowe

Wykorzystanie tekstyliow w celach marketingowych w réznych skalach
architektonicznych - od elewacji, przez obiekty tymczasowe, po wnetrza
- w niewielkim stopniu sygnalizuje pelny ich potencjal. Dziwi¢ moze wiec
fakt, ze nie s stosowane powszechnie, co wynika¢ moze z braku $§wiado-
mosci architektéw, projektantéw wnetrz oraz oséb odpowiedzialnych za
przygotowanie strategii brandingowej marki. Brak wiedzy o mozliwosci ich
wykorzystania, wlasciwosciach technicznych oraz technologii doboru i do-
stosowywania wyrobdw technicznych do oczekiwan powoduje, ze tekstylia
pojawiajg sie rzadko.

Materialy tekstylne maja tymczasem wiele zalet istotnych dla dziatan
marketingowych realizowanych w skali architektonicznej. Poza walorami
estetycznymi, wérdd najwazniejszych wymieni¢ nalezy: mozliwos$¢ nadania
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im wlasciwosci rezystancji palnej, odporno$¢ na promieniowanie UV, wspo-
maganie komfortu termicznego wewnatrz budynku, a nawet ochrone przed
zanieczyszczeniami". Innym istotnym parametrem jest niewielki cigzar
membran tekstylnych, co przektada si¢ na znaczng redukcje elementow
konstrukeyjnych, co jest szczegélnie wazne w projektowaniu obiektéw i in-
stalacji tymczasowych®. Elastycznos¢ powlok tekstylnych sprzyja realizacji
form trudnych wykonawczo; wladciwos¢ ta utatwia jednoczesnie ich montaz,
demontaz oraz przechowywanie. Nowoczesne technologie umozliwiaja
wykonanie na ich powierzchni wysokiej jako$ci nadrukow.

Nie bez znaczenia, szczegdlnie w obliczu realnego zagrozenia katastrofa
klimatyczna, jest fatwy recykling instalacji tekstylnych, polegajacy zaréwno
na ich ponownym wykorzystaniu dzieki tatwosci dostosowania do nowego
miejsca i sposobu aranzacji, jak i ich przetworzeniu na produkty uzytkowe.
Wzrost swiadomosci klientow i odbiorcéw ustug, a takze akcje medialne
organizacji dbajacych o srodowisko powoduja, ze dbalo$¢ o dziatania firmy
zgodne z ideg zréwnowazonego rozwoju staja si¢ istotnym punktem dziatan
marketingowych przedsigbiorstw, szczegélnie w sektorze retail. Przemyst
tekstylny, w tym branza odziezowa, zajmuje wysokie miejsce na liscie galezi
gospodarki odpowiedzialnych za zanieczyszczanie Srodowiska naturalnego”.
Ochrona $rodowiska i zasobow naturalnych poprzez wdrozenie strategii
zrownowazonego rozwoju moze wiec przelozy¢ sie na poprawe wynikow
sprzedazowych; moze by¢ ona zaréwno wdrazana na poziomie produkcji
i dystrybucji, jak i manifestowana w dzialaniach promocyjnych.

Specjalne wykonczenie tekstyliow, w tym zastosowanie nanotechnologii, moze po-
wodowac¢ zachodzenie na ich powierzchni reakeji chemicznych, w wyniku ktérych
pochlaniany zostaje m.in. nadmiar dwutlenku wegla z otoczenia oraz LZO.

J.M. Cremers, Building Integration: Modern Tent Construction, ,Sun & Wind
Energy”, Mar. 2008, s. 162-165.

M. Pantak, Membranowe przekrycia dachowe, czg$¢ 1: Projektowanie wstepne,
»Builder” 2016, R. 20, nr 2 (223), s. 62-65.

R. Salerno-Kochan, M. Kowalski, Srodowiskowe aspekty zréwnowazonego rozwoju
branzy tekstylno-odziezowej, w: Nauki o zarzgdzaniu i jakosci wobec wyzwaii zrow-
nowazonego rozwoju, red. R. Salerno-Kochan, wyd. Sie¢ Badawcza Lukasiewicz
- Instytut Technologii Eksploatacji, Radom 2019, s. 41-42.
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Sila subtelnoséci, tymczasowoséci i zmienno$ci

Analizujgc powyzsze przyklady, dostrzec mozna tendencje do zmiany spo-
sobu, w jaki marki wchodzg w interakcje z konsumentami.

Ekspresja przywotanych realizacji wykorzystujacych tekstylia opiera si¢
na przyciagajacych uwage wysokich walorach artystycznych kazdej z nich;
w kompozycjach tych nie ma miejsca na wyeksponowane logotypy czy hasta
zachegcajace do zakupu towaréw lub ustug. Taka strategia ma wiele punktow
wspdlnych z koncepcja tzw. quiet marketingu, polegajacego na zwroceniu
uwagi potencjalnego klienta dzigki bardziej subtelnym i przemyslanym
dziataniom. Wywolaniu emocji - a tym samym wzbudzeniu autentycznego
zainteresowania odbiorcy - sprzyjaja zaréwno kolaboracje z artystami, jak
i dbalos¢ o nadanie calosci znaczenia wykraczajacego ponad samg promo-
cje towarow lub ustug. Autentyczne zaangazowanie w proces tworzenia
wizerunku marki, dbalo$¢ o wartos¢ estetyczng materiatéw promocyjnych,
zwrdcenie uwagi na problemy $srodowiskowe, manifestowanie otwartosci na
lokalng spolecznos¢ czy dbatos$¢ o podniesienie dzigki swoim dzialaniom
estetyki danego miejsca moga pozytywnie wplynac¢ na wizerunek marki
i w dlugofalowej perspektywie poprawi¢ wyniki sprzedazowe skuteczniej
niz wdrozenie mniej wysublimowanych dziatan marketingowych.

Ten dodatkowy walor moze by¢ pomocny szczegdlnie w obliczu dos¢
rygorystycznych regulacji, jakim podlegaja centra miast bedace pozadana
lokalizacjg dla sklepow flagowych marek. Sprzyjajaca okolicznoscia w uzy-
skaniu pozwolenia na mocniejsze w wyrazie estetycznym dzialania moze
by¢ zalozenie ich oddzialywania w krétkim okresie czasu'®. Mozliwosci, jakie
w tym zakresie oferuje wykorzystanie tekstyliow, sg silnym argumentem
przemawiajacym za stosowaniem tych materialéw — tatwos¢ montazu, de-
montazu i przechowywania powinna zacheca¢ projektantéw do czgstszego
ich uzywania. Walor w postaci wysokiej estetyki instalacji jest argumentem
przemawiajacym za staraniami o uzyskanie pozwolen niezbednych do ich
realizacji.

Za przyklad potwierdzajacy tez¢ moze postuzy¢ tekstylna instalacja ar-
tystyczna autorstwa Crystal Wagner zrealizowana na fasadach naroznej ka-
mienicy przy ul. Piotrkowskiej 29 w Lodzi, objetej ochrong konserwatorska®.

" Obiekty tymczasowe podlegaja zwykle innym regulacjom prawnym.

Rejestr zabytkow nieruchomych w Lodzi - wojewddztwo todzkie, Narodowy Instytut
Dziedzictwa, 30 wrzes$nia 2023, https://nid.pl/wp-content/uploads/2023/11/
LDZ-rej_2023-09-30.pdf (dostep: 3.05.2024).
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llustracja 7. Artystyczna instalacja tekstylna zrealizowana na fasadach budynku przy ulicy
Piotrkowskiej 29 w todzi

Zrédto: https://crystalwagner.com/ (dostep: 10.05.2024).

Budynek, bedacy niegdys siedzibg domu bankowego Wilhelma Landaua,
stal si¢ tlem dla wielobarwnej, organicznej struktury tekstylnej (ilustracja 7).
Niewielki cigzar umozliwil zamocowanie kompozycji za pomocg stalowych
linek do elewacji zabytkowego budynku bez obaw o uszkodzenie jego auten-
tycznej struktury. Instalacja, zrealizowana w ramach projektu artystycznego
UNIQA Art £6dz, jest interesujagcym przykladem nie tylko ze wzgledu na
fakt uzyskania zgody na realizacje odwaznego przedsiewzigcia w srodowisku
objetym ochrona dzieki zaproponowaniu dzialania o wysokiej warto$ci este-
tycznej, wzbogacajacego miejski krajobraz, bedacego przy tym w zalozeniu
przedsiewzigciem tymczasowym. Majatkowe towarzystwo UNIQA, oferujace
produkty ubezpieczeniowe, poprzez finansowanie dziatan tworczych buduje
wizerunek marki oparty na strategii daleko wykraczajacej ponad promocje
$wiadczonych ustug.

Mozliwos¢ szybkiej zmiany — w zaleznosci od biezacych potrzeb — dzigki
zastosowaniu tekstyliow w roli materialu anektujacego przestrzen moze
prowokowa¢ do realizacji $mielszych wizji réwniez w aranzacji wnetrz.
Lekkie, plastyczne medium pozwala na realizacje instalacji o przeznaczeniu
zaréwno tymczasowym, jak i stalym. Niewielki ciezar materiatu pozwala na
znaczng redukcje elementéw konstrukeyjnych, a takze nietypowe rozwia-
zania. Stosowanie membran tekstylnych otwiera przed projektantami nowe
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mozliwosci — ulatwione jest tworzenie form organicznych, amorficznych
i optywowych. Mozliwo$¢ barwienia i umieszczania nadrukéow, stosowanie
metod dziewiarskich i tkackich, a takze dodatkowy walor w postaci transpa-
rentnosci i przeziernosci moga stac si¢ przyczynkiem do realizacji $mielszych
koncepcji o wysokiej wartosci estetycznej, zwracajacych uwage odbiorcy,
a tym samym przyczyniajacych si¢ do zwigkszenia sprzedazy oferowanych
produktéw lub ustug.

Podsumowanie i wnioski

Podczas gdy konwencjonalny marketing ukierunkowany na osiaganie efek-
tow ekonomicznych przyczynia si¢ do degradacji sSrodowiska przyrodnicze-
go i spolecznego, wspolczesne modele komunikacji bazujg na wdrazaniu
dziatan sprzyjajacych budowaniu pozytywnego wizerunku firmy w dlugo-
falowej perspektywie®. Stosowanie materialow tekstylnych w realizacjach
architektonicznych wspomagajacych dzialania marketingowe moze sta¢
sie elementem wdrozZenia strategii zgodnej z zalozeniami zréwnowazonego
rozwoju. Redukcja zuzycia zasobow, mozliwo$¢ ponownego wykorzystania
i recyklingu materiatéw uzytych do realizacji dziatan promocyjnych oraz
plastyczno$¢ tworzywa, pozwalajaca na planowanie projektow o wysokiej
wartosci estetycznej, stanowi silny argument za rozwazeniem uzycia wyro-
bow wldkienniczych w roli tworzywa instalacji wspomagajacych wdrazanie
strategii marketingowych w skali realizacji architektonicznych, od projektéow
elewacji po projekty wnetrz i ekspozyciji.

Zaprezentowane realizacje, bedace przykladami dobrych praktyk, w nie-
wielkim stopniu ukazujg pelny potencjal tekstylidw; inne interesujace
mozliwosci otwieraja przed projektantami tekstylne struktury pneumatycz-
ne, powszechnie stosowane dotychczas gtéwnie w roli przekry¢ obiektéw
sportowych. Autorzy pragng wskaza¢ ten kierunek jako interesujacy punkt
rozwazan i inspiracje do tworzenia innowacyjnych projektéw zdolnych
sprosta¢ oczekiwaniom wspdtczesnego klienta. Technologia ta pozwala
na tworzenie monumentalnych, ekspresyjnych form, a nowe mozliwosci
prototypowania, jakie otwiera przed projektantami przedstawienie techno-
logii sztucznej inteligencji, utatwia tworzenie koncepcji, ktérych sita polega

* B. Szymoniuk, Zréwnowazona komunikacja marketingowa, w: Marketing. Koncepcje

i doswiadczenia, red. H. Mruk, A. Sawicki, Wydawnictwo Bernardinum, Pelplin
2021, s.121-142.
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llustracja 8. Projekt tekstylnej struktury pneumatycznej

Wizualizacja wykonana przez autoréw za pomocg generatywnego skryptu obrazowego
MidJourey

na laczeniu zabiegédw formalnych charakterystycznych dla architektury
i przemystu wiokienniczego, co tworzy nowe, zaskakujace koncepty majace
szanse stac si¢ osig interesujacych dzialan marketingowych zgodnych z ideg
Zréwnowazonego rozwoju.

Bibliografia

1. Allis colour S§2018, Stuttgart. Michel Comte, https://frameweb.com/project/
all-is-colour-ss2018-stuttgart (dostep: 13.04.2024).

2. Breuninger Textilfassade — gibt dem Stuttgarter Marktplatz ein Gesicht,
https://di-a.de/work/retail/breuninger-textilfassade/ (dostep: 12.04.2024).

3. Cremers ].M., Building Integration: Modern Tent Construction, Sun & Wind
Energy, Mar. 2008.

72



Tekstylna architektura. Potencjat wykorzystania wyrobow wiokienniczych. ..

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

Die Lebenserinnerungen des Eduard Breuninger aus dem Jahr 1911, red.
Kottmann C.,, ,,Backnanger Jahrbuch” Bd. 31/2023.

Gerlic K., Zadaszenia membranowe w Polsce - swoboda ksztattowania,
Wydawnictwo Politechniki Slaskiej, Gliwice 2018.

Haynes D., Three giant led heads drive the conversation on Boston area
building, https://www.sixteen-nine.net/2021/10/25/three-giant-led-heads
-drive-the-conversation-on-boston-area-building/ (dostep: 22.04.2024).
Ksigga standardow ulicy Piotrkowskiej. Zasady ksztattowania frontéw lokali
ustugowych, red. K. Rogowska, Urzad Miasta Lodzi, L6dz 2014.

Pantak M., Membranowe przekrycia dachowe, cze$¢ 1: Projektowanie wstgp-
ne, ,Builder” 2016, R. 20, nr 2 (223).

PUMA North America HQ. Facade artwork, https://printable.eu/facade-art-
work-for-puma-headquarters/ (dostep: 21.04.2024).

Rejestr zabytkéw nieruchomych w Lodzi — wojewddztwo todzkie, Narodo-
wy Instytut Dziedzictwa, 30 wrze$nia 2023, https://nid.pl/wp-content/
uploads/2023/11/LDZ-rej_2023-09-30.pdf (dostep: 3.05.2024).
Rzemieniak M., Wawer M., Wawer R., Przeiomy w ocenie postrzegania
reklamy zewnetrznej, ,Studia i Prace Kolegium Zarzadzania i Finanséw.
Szkota Gtowna Handlowa” 2010, nr 100.

Salerno-Kochan R., Kowalski M., Srodowiskowe aspekty zréwnowazonego
rozwoju branzy tekstylno-odziezowej, w: Nauki o zarzgdzaniu i jakosci wo-
bec wyzwan zréwnowazonego rozwoju, red. R. Salerno-Kochan, wyd. Sie¢
Badawcza Lukasiewicz — Instytut Technologii Eksploatacji, Radom 2019.
Szymoniuk B., Zréwnowazona komunikacja marketingowa, w: Marketing.
Koncepcje i doswiadczenia, red. H. Mruk, A. Sawicki, Wydawnictwo Ber-
nardinum, Pelplin 2021.

Taipei International Book Exhibition — Netherlands Pavilion, https://
www.mvrdv.com/projects/1063/taipei-international-book-exhibi-
tion-%E2%80%93-netherlands-pavilion (dostep: 1.05.2024).

Ustawa z dnia 23 lipca 2003 r. o ochronie zabytkéw i opiece nad zabytkami
(t.j. Dz.U. z 2014 r. poz. 1446 z pdzn. zm.).

Zydron A., Antkowiak M., Szczepanski P., Reklama w przestrzeni publicznej
miast Kornik i Bnin w kontekscie ustaleri ustawy krajobrazowej, ,,Studia
i Prace Wydziatu Nauk Ekonomicznych i Zarzadzania” 2017, nr 47, t. 2.

73



Rozdziat 5

dr inz. Daniel Tokarski, prof. ANS
Akademia Nauk Stosowanych im. ks. Jerzego Popietuszki w Grudzigdzu,
Uniwersytet todzki

Martyna Czernek
Spofeczna Akademia Nauk w t.odzi

/naczenie logistycznej obstugi klienta w handlu
detalicznym

Streszczenie

Logistyczna obstuga klienta stala si¢ nieodfacznym elementem wspolcze-
snego handlu, ktéry w coraz wigkszym stopniu przenosi si¢ do przestrzeni
online. W dobie dynamicznie rozwijajacych si¢ technologii i coraz wiekszej
konkurencji na rynku firmy musza nie tylko oferowac wysokiej jakosci pro-
dukty, ale takze zapewniac¢ klientom szybka, efektywna i satysfakcjonujaca
obstuge na kazdym etapie procesu zakupowego. W niniejszym rozdziale
skupiono si¢ na zrozumieniu znaczenia logistycznej obstugi klienta w kon-
tekscie procesu zakupowego w handlu detalicznym. Przeanalizowano, jakie
czynniki wptywaja na doswiadczenia zakupowe klientéw oraz jakie strate-
gie i narzedzia logistyczne moga by¢ wykorzystane przez przedsiebiorstwa
w celu zwigkszenia lojalnosci klientéw, poprawy wynikéw sprzedazowych,
optymalizacji proceséw logistycznych i dostosowywaniu oferty do indywi-
dualnych potrzeb klientéw w erze cyfrowej i globalnej konkurencji.

Stowa kluczowe: handel detaliczny, logistyczna obstuga klienta
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Wprowadzenie

Swiatowy postep oraz rozwéj nowych tendencji globalnych spowodowaly, ze
w wielu krajach nastapil rozkwit gospodarczy, a tym samym nasilenie konku-
rencji przez wzrost liczby przedsiebiorstw'. Ich mnogo$¢ determinuje coraz
wieksze znaczenie klienta oraz wymusza zabieganie o niego i dbalos¢ o jego
potrzeby? Jesli nie bedzie on usatysfakcjonowany nabytym produktem lub
ustuga albo jakoscia obstugi, woéwczas prawdopodobienistwo, ze nie skorzysta
ponownie z oferty przedsigbiorstwa, lecz konkurencji, jest bardzo wysokie®.

Z drugiej strony szeroki wybor sposrdd wielu marek czy przedsiebiorstw
oraz mozliwo$¢ dokonywania zakupow w Internecie nie tylko w kraju, lecz
i za granicy, sprawiajg, ze oczekiwania i wymagania klientéw staja si¢ coraz
wieksze, a tym samym bardziej wysublimowane*. Swiadome tego przedsie-
biorstwa nastawione na rozwdj i zysk powinny podja¢ szereg dzialan, aby
utrzymac¢ klienta i zacheci¢ go do ponownego zakupu produktu lub ustugi’.

Poza tym, iz powinny one skupic sie na bardzo wysokiej jako$ci samego
przedmiotu transakeji, kluczowa jest zaawansowana i sprawna logistyczna
obstuga o wysokich standardach®. Wspoélczesny marketing kladzie nacisk
na relacje pomigdzy klientami a organizacjami, zatem bardzo dobra jakos¢
logistycznej obstugi klienta to wazny element ich wzajemnych kontaktéw’.
Im beda one lepsze, tym wiecej klientéw bedzie wracac do przedsigbiorstwa,
jego pozycja na rynku stanie sie stabilna, a dochody beda wzrastac®.

A. Baraniecka, Logistyczna obstuga klienta a wartos¢ przedsigbiorstwa, ,,Zeszyty
Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego. Finanse, Rynki Finansowe, Ubezpieczenia”
2011, nr 47, s. 263-275.

M. Kadtubek, Zatozenia logistycznej obstugi klienta w przedsigbiorstwie, ,,Zeszyty
Naukowe Politechniki Czestochowskiej. Zarzadzanie” 2011) nr 4, s. 15-27.

M. Szydetko, Logistyczna obstuga klienta jako element ksztaltowania przewagi kon-
kurencyjnej przedsiebiorstwa ,,.Logistyka — Nauka” 2012, nr 5, s. 194-199.

J. Dyczkowska, Przedsiebiorstwa TSL w logistycznej obstudze klienta - analiza,
»Logistyka — Nauka” 2013, nr 5, s. 53-56.

A. Kaczmarek, CRM - systemy informatyczne wspierajgce proces obstugi klienta,
»Zeszyty Naukowe Firma i Rynek” 2014, nr 2(47), s. 60-62.

A. Krzepicka, Obstuga klienta podstawg rynkowego sukcesu firmy, ,Nowoczesne
Systemy Zarzadzania” 2014, nr 9(1), s. 181-188.

L. Sutkowski, P. Morawski, Obstuga klienta w procesach zarzgdzania logistycznego,
»Przedsiebiorczos¢ i Zarzadzanie” 2014, nr 15(5), s. 197-212.

J. Dyczkowska, Zarzgdzanie logistyczng obstugg klienta, ,,Zeszyty Naukowe Uni-
wersytetu Szczecinskiego. Problemy Zarzadzania, Finanséw i Marketingu” 2015,
nr 41(2), s. 447-458.
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Motywacja i cel

Logistyczna obstuga klienta ma wspdlczesnie ogromne znaczenie, jej stan
faktyczny, jako$¢ oraz posta¢ oddzialuja bowiem na decyzje zakupowe klien-
tow’. Na aspekt ten sktadajg si¢ wszelkie czynnosci bezposrednio i posred-
nio zwigzane z dang transakcja, ktére warunkuja jej przebieg od przyjecia
zamowienia do jego realizacji, a zatem fizycznego dostarczenia do klienta'.
Najwazniejsze staje si¢ to, w jaki sposdb zachodzg poszczegdlne sktadowe
procesu obstugi klienta oraz jak szybko, a sg to przede wszystkim'™:

- mozliwo$¢ kontaktu z przedsiebiorstwem,

- sposoby platnosci i wysytki,

- termin zrealizowania zamdwien,

- przekazanie faktury lub paragonu,

- ogo6lna dostepnos¢ produktéw i odzwierciedlenie ich stanu z zasobami

W magazynie,

- kompletno$¢ i prawidtowo$¢ zamowien,

- atakze czestotliwo$¢ incydentow reklamacji czy zwrotow.

Wysoka dbalto$¢ o wspomniane elementy zwieksza konkurencyjnos¢
przedsigbiorstwa, poniewaz warunkuje wysoka satysfakcje klientow, ktérych
zadowolenie pozwala zbudowa¢ z nimi wiez i zacheci¢ ich do ponownych
zakupow™. Logistyczna obstuga klienta na bardzo dobrym i zaawansowanym
poziomie to klucz do sukcesu wielu przedsigbiorstw®. Niestety jednak, jak
podaje literatura, w praktyce nie zawsze funkcjonuje ona prawidtowo i spet-
nia swoje zalozenia". Ze wzgledu na znaczenie i rol¢ tego aspektu w rozwoju

®  B. Melovi¢, S. Mitrovi¢, A. Djokaj, N. Vartin, Logistics in the Function of Customer

Service — Relevance for the Engineering Management, ,Procedia Engineering” 2015,
nr 117, s. 802-807.

P. Smolnik, Jakos¢ logistycznej obstugi klienta na przykladzie wybranego przedsie-
biorstwa, ,,Logistyka. Autobusy” 2016, nr 6, s. 1546-1553.

D. Tokarski, Realna przymierzalnia, wirtualne zakupy - konsument i jego decyzje
w dobie digitalizacji, ,, Autobusy - Technika, Eksploatacja, Systemy Transportowe”
2017, nr 12,.1795-1798.

W. Harasim, Logistyczna obstuga klienta i jej znaczenie z perspektywy strategii or-
ganizacji, ,Zeszyty Naukowe — Wyzsza Szkota Promocji w Warszawie” 2018, nr 1,
s. 44-60.

Z. Jedynak, Logistyczna obstuga klienta w przedsiebiorstwach handlu detalicznego
i wielkopowierzchniowego, ,,Logistyka. Autobusy” 2018, nr 6, s. 1046-1050.
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przedsiebiorstwa postanowiono podja¢ tematyke logistycznej obstugi klienta
w niniejszej publikacji.

W literaturze podaje si¢ trzy najwazniejsze elementy obstugi klienta®.

1. Pierwszy z nich to wszelkie dziatania przedtransakcyjne, nieodnoszace
sie¢ do czynnosci logistycznych, ale w sposéb posredni wplywajace
na obstuge i jej jakos¢. W ich ramach znajduja si¢ wszelkie pisemne
regulacje i polityka obstugi klienta, a takze deklaracje méwigce o tym,
jaki zakres obstugi jest oferowany, w jaki sposob przebiegaja transakeja
i kontakt z przedsigbiorstwem, a takze traktujace o konsekwencjach
niespelnienia wlasnych zapiséw regulacji. W tym miejscu zaznaczony
jest réwniez stopien plastycznodci strategii, dotyczacy mozliwosci
dostosowania logistycznej obstugi klienta w sytuacjach wyjatkowych
i nieprzewidzialnych albo w przypadku sktadania oferty specjalnym
klientom, np. zamoznym. Moze to polega¢ np. na skréceniu terminu
realizacji zamoéwien czy wprowadzeniu specjalnej ku temu pory, m.in.
nocne;j.

2. Druga cze$¢ logistycznej obstugi klienta stanowig elementy transak-
cyjne, czyli czynniki bezposrednio odnoszace si¢ do rzeczywistego
realizowania logistycznej obstugi klienta. Przedstawiono je w tabeli 1.

Tabela 1. Transakcyjne elementy strategii logistycznej obstugi klienta

Element Charakterystyka

Okresla liczbe dostaw w jednostce czasu, np. w skali doby, tygodnia lub miesigca
czy w ciggu dnia. Na aspekt ten wptywajg typ produktu oraz organizacja dostaw.
Im czestotliwos$¢ jest wyzsza, tym wieksza rotacja zasobow, a jednoczesnie
spadajg koszty ich utrzymania.

Czestotliwos¢ dostaw

Wskazuje na to, jaki poziom popytu na produkt moze zosta¢ zaspokojony, gdyby
zechcie¢ realizowa¢ zamdwienia jedynie z zapasow znajdujacych sig w magazy-
nach. Przedstawiany jest w postaci liczby mozliwych do zrealizowania (aktualnie
realizowanych) zamowien w stosunku do catkowitej liczby zamowien albo jako
odsetek produktow stanowigcych przedmiot zainteresowania klienta, lecz ktorych
obecnie brakuje.

Dostep do zapasow

'*  D. Tokarski, A. Fajczak-Kowalska, Optimization of consumer decisions and the
impact of selected factors on purchasing behavior in polish e-commerce, ,Economics
and Environment” 2024, vol. 88, no. 1, s. 1-11.
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Odnosi sig do zdolnosci dostosowania réznych parametréw, np. czasu i czestotli-
wosci dostaw, a takze rozmiaru asortymentu do tego, czego oczekujg i wymagaja
klienci, np. szybkie dostawy, dostawy pojedynczych produktow, zamowienia spe-
cjalne, przesytki nocne itp.

Elastycznos¢ dostaw

Realizacja catego zamowienia i dostarczenie wszystkich jego elementow zgodnie

Kompletnos¢ dostaw
P ztym, co wybrat i zamowit klient.

Zakres czasu pomigdzy ztozeniem zamowienia przez klienta a uzyskaniem go w fi-

(Czas dostaw . .
zycznej postaci.

Wiaze sig z prawidtowym i terminowym dostarczaniem zamowien kompletnych
Niezawodnos¢ dostaw | i niemajacych usterek. W praktyce jest spefnieniem wszelkich zapewnien przed-
sigbiorstw, co do czasu dostawy zamowienia.

Nalezg tu najwigksze ufatwienia zapewniajace kontakt z klientem, np. wiele moz-
liwo$ci — linia telefoniczna, droga e-mailowa, chatbot i pozostate Zrodta elektro-

Dogodnos¢ sktadania
g niczne oraz ich obstuga przez pracownikdw wykwalifikowanych, majacych wiedze

zamowien
o0 produktach, dostawach czy zasadach funkcjonowania przedsigbiorstwa, moga-
cych sprawnie udzieli¢ klientom niezbednych informacji.

Dokfadno$¢ dostaw Zgodnos$¢ zamowionych produktdw z dostarczonymi.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: D. Tokarski, A. Fajczak-Kowalska, Optimization
of consumer decisions and the impact of selected factors on purchasing behavior in polish
e-commerce, ,Economics and Environment” 2024, vol. 88, no. 1, s. 1-11.

Wymienione powyzej skladowe pozwalaja na prawidtowe i szybkie prze-
prowadzenie calkowitej transakcji od jej zaistnienia, czyli momentu zlozenia
zamowienia przez klienta, az do fizycznego otrzymania przezen produktu.

3. Ostatnim elementem jest obstuga potransakcyjna — w petni zwigzana

z etapem posiadania juz przez klienta produktu. Skladajg sie na nig
mozliwosci':

- uzyskania gwarancji albo zapewnienia instalacji, a takze czesci za-

miennych i serwisowania,

- zwrotu, wymiany, reklamacji,

- zlozenia skargi czy zazalenia.

Kluczowsq rolg strategii logistycznej obstugi klienta jest pelna realizacja
zalozen i dazenie do jak najbardziej zaawansowanego jej poziomu, co ma

16 D. Tokarski, O. Witaszewska, Znaczenie logistycznej obstugi klienta w e-commerce,
w: Marketing. Koncepcje i doswiadczenia, red. H. Mruk, A. Sawicki, Wydawnictwo
Bernardinum, Pelplin 2022, s. 39-49.
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prowadzi¢ do satysfakcji klienta, a tym samym - spelnienia oczekiwan za-
réwno jego, jak i przedsiebiorstwa”.

Metodologia

Przedmiotem niniejszego badania byla ocena znaczenia logistycznej obstugi
klienta w handlu detalicznym. Cel gléwny stanowila analiza przebiegu logi-
stycznej obslugi klienta w przedsigbiorstwie. Wsrod celow szczegdtowych
wyrdzniono:

1. Oceng jakosci logistycznej obstugi klienta.

2. Scharakteryzowanie satysfakeji klientow ze ztozonych zamdwien.

3. Wskazanie czestotliwosci incydentéw nieprawidtowosci w obstudze

klienta.

4. Zaproponowanie zmian i modyfikacji, ktére zoptymalizowalyby lo-

gistyczna obstuge klienta.

Gl6éwny problem badawczy przyjal postac nastepujacego pytania: W jaki
sposob przebiega logistyczna obstuga klienta w przedsiebiorstwie? Szczegd-
lowe problemy badawcze brzmialy nastepujaco:

1. Jaka jest ocena jakosci logistycznej obstugi klienta?

2. Jaka jest satysfakcja klientéw ze zlozonych zamoéwien?

3. Jak czesto pojawiaja si¢ incydenty nieprawidiowosci w obstudze

klienta?

4. Jakie zmiany i modyfikacje powinny zosta¢ wprowadzone w celu

zoptymalizowania logistycznej obstugi klienta?

Do powyzszych probleméw badawczych ustalono hipotezy. W tre-
$ci hipotezy gltéwnej wskazano, ze logistyczna obstuga klienta sklada sie
z procesow, ktére pozwalaja na przyjecie zamdwienia, jego realizacje¢ oraz
dostarczenie do klienta, a takze utrzymanie z nim kontaktu oraz badanie
jego satysfakcji z zakupow. Hipotezy szczegdtowe zas:

1. Logistyczng obstuge klienta oceniono na poziomie dostatecznym.

2. Satysfakcja klientéw ze ztozonych zamoéwien jest na poziomie dobrym.

3. Incydenty nieprawidlowosci w obstudze klienta pojawiaja si¢ rzadko.

7" 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” 2023, no. 178, s. 693-704.
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4. Nalezy wprowadzi¢ szereg dzialan, ktore wplynetyby na optymalizacje
procesu zakupowego oraz zapewnic¢ alternatywne mozliwosci ptatno-
$ci 1 wysytki.

Zmienne zalezne i niezalezne oraz ich wskazniki charakterystyczne dla

badania przedstawiono w tabeli 2.

Tabela 2. Zmienne i wskazniki wyznaczone w niniejszym badaniu

Typ zmiennej Postaé Wskaznik
wiek liczba lat
pte¢ kategoria ptci
Zmienna " ) ) wielko$¢ miejsca zamieszkania ze wzgledu na liczbe
. . miejsce zamieszkania .
niezalezna ludnosci
wyksztatcenie poziom ostatniej ukonczonej szkoty
stan cywilny kategorie stanu cywilnego

ocena logistycznej obstugi dogodnosc skfadania zamowien i reklamacii, dostep
klienta do informaciji, kanatow kontaktu, roznorodnos¢ dostaw
i sposobow ptatno$ci za zamowienia, procedura
rozpatrzenia reklamaciji, deklaracja ponownego

Zmienna satysfakcja klientow

zalezna Z obsfugi skorzystania z zakupow
nieprawidtowosci liczba skfadanych reklamacii, ocena procedury sktadania
w obstudze klienta reklamacji, powad reklamacji

Zrédto: opracowanie wiasne.

Badanie przeprowadzono metoda sondazu diagnostycznego, technika
ankietowania, narzedziem kwestionariusza ankiety. Pytania kwestionariusza
zostaly oparte na przedstawionych problemach badawczych. Skfadat si¢ on
z dwoch czesci:

- merytorycznej, gdzie zawarto 21 pytan zamknietych jedno- i wielo-

krotnego wyboru, a takze rozstrzygajacych (tak/nie),

- metryczki, w ktérej poproszono ankietowanych o okreslenie cech ta-
kich jak ple¢, wiek, wyksztalcenie, miejsce zamieszkania i stan cywilny,
co pozwolito na sporzadzenie charakterystyki populacji badane;.

Badanie przeprowadzono na przelomie lat 2022/2023. Kwestionariusz
ankiety zamieszczono w réznych serwisach internetowych, mediach spo-
teczno$ciowych i grupach oraz na forach internetowych zwigzanych z branza
beauty, poproszono uzytkownikéw o jego wypelnienie.
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Wyniki badan

W pierwszej kolejnosci poproszono respondentéw o okreslenie czestotliwo-
$ci sktadania zamoéwien w przedsigbiorstwie. Najwiecej odpowiedzi udzielo-
no w przypadku ,,raz na kwartal” - 33% oraz ,,kilka razy w miesigcu” — 30%.
Zadna z 0s6b nie wybrata odpowiedzi ,,sporadycznie’, tzn. rzadziej niz raz
w roku. W aspekcie oceny obstugi klienta przez respondentéw az 40% osdb
wybralo odpowiedz ,,bardzo dobrze”. Nikt sposréd badanych nie zaznaczyt
odpowiedzi ,,zle” ani ,,bardzo zle”. W badaniu ankietowym 58% 0s6b ocenilo
logistyczng obstuge klienta na poziomie co najmniej dobrym, co stanowito
podstawe do odrzucenia hipotezy 1, zakladajacej, ze ocena ta bedzie na
poziomie dostatecznym. Respondentéw poproszono o ocen¢ dostepu do
informacji z perspektywy klienta. Ponad potowa z nich - tj. 51% - ocenita
te kwesti¢ na ,,bardzo dobrze” W ramach tego pytania nie wskazano odpo-
wiedzi ,,bardzo zle”, a 13% osob wstrzymalo sie od podzielenia si¢ opinig
w tym zakresie.

Nastepnie poproszono uczestnikdw o wybdr mozliwych kanaléw kon-
taktu z przedsigbiorstwem, jakie s im znane. Wszyscy wskazali na wiado-
mosci e-mail, 83% z nich - kontakt telefoniczny, tylko 5% oséb - listowny.
Pod wzgledem réznorodnosci dostaw az 54% o0sdb ocenito ten parametr
dostatecznie, co wiecej — nie uzyskano ocen w kategorii ,,Zle”. Sredni czas
dostaw od ztozenia zamdwienia do dostawy okreslony na 1-2 dni wybralo
48% o0sob. Najmniej za$ okreslito czas dostaw na poziomie 3-4 dni (8% an-
kietowanych). Ponad potowa os6b badanych ocenita ré6znorodnos¢ sposobu
platnosci za zamoéwienia, wybierajac odpowiedz a — ,bardzo dobrze”. Nie
wskazano w tym przypadku ocen ,,zle” i ,,bardzo Zle”, a 20% respondentow
wstrzymalo si¢ od konkretnej odpowiedzi. Ankietowanych zapytano takze
o to, czy byli informowani o postepach w realizacji zamoéwienia. Tylko 1%
badanych udzielito odpowiedzi przeczacej. Wszyscy pozostali potwierdzili,
ze otrzymali informacje o zlozeniu zaméwienia i zatwierdzeniu go w sys-
temie, przygotowaniu przesytki dla kuriera oraz dotarciu paczki do punktu
dostaw lub na temat czasu przybycia kuriera. Natomiast 66% respondentéw
korzystato z zaméwien w szczegdlnym czasie, np. przed okresem $wigtecz-
nym lub wydarzeniami, podczas ktoérych obdarowuje sie bliskich prezentami.
Zapytano ich, czy w tym momencie zamoéwienie skompletowano i spako-
wano prawidlowo oraz dostarczono na czas. Twierdzgco odpowiedzialo
61% osob, pozostale za$ wskazaly, ze problemy w tym zakresie dotyczyly:
uszkodzonego opakowania produktu (5%), braku kompletnosci zamoéwienia
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(2%) oraz niedostarczenia dowodu zakupu w wersji papierowej na wyrazne
zyczenie klienta (4%).

W kwestionariuszu ankiety zawarto takze pytanie odnoszace si¢ do
sposobow otrzymywania potwierdzenia zakupu (faktur, paragonéw) przez
klientéw. Wszyscy z nich mieli do nich dostep za posrednictwem poczty
elektronicznej. Zadna z 0s6b badanych nie otrzymata dokumentéw poczta
tradycyjna. U 2% badanych wystapita sytuacja, Ze produkt byl dostepny na
stronie internetowej, lecz okazalo si¢ to sprzeczne ze stanem magazynowym.
Incydent taki zdarzyl sie u nich tylko raz. Natomiast 21% respondentéw
dokonato zwrotu lub reklamacji w ramach swoich zaméwien. Zwykle przy-
czyna byt uszkodzony produkt (9% odpowiedzi) oraz niezgodno$¢ produktu
z zamowieniem (6% osob). Wynik ten jest zbiezny hipoteza 3 - ,,Incydenty
nieprawidlowosci w obsludze klienta w przedsigbiorstwie pojawiajg sie
rzadko” Hipoteze przyjeto.

Uczestnicy badania, ktérzy zwracali lub reklamowali zamoéwienie,
dokonali tego przede wszystkim przez infolinie¢ (19% odpowiedzi) oraz
wypelniajac gotowy formularz na stronie internetowej (15% odpowiedzi)
albo wysylajac wiadomo$¢ e-mail (5% odpowiedzi). Najwigcej 0sob, tj. 8%,
ocenia procedure w tym zakresie na poziomie bardzo dobrym. Nikt w tej
kategorii nie wybral oceny ,,bardzo zle”. Pod wzgledem deklaracji ponow-
nego skorzystania z zakupéw w badanym przedsiebiorstwie az 55% oséb
wybralo odpowiedz, ze bedzie to bardzo prawdopodobne. Tylko 5% oséb
uwaza, ze nie skorzysta ponownie z zakupow w tym przedsiebiorstwie.
A 55% respondentow twierdzi, ze jest to bardzo prawdopodobne, ze ztoza
zamOwienia ponownie w analizowanym przedsigbiorstwie, dlatego przyjeto
hipoteze 2 (,,Satysfakcja klientéw ze ztozonych zamoéwien w przedsiebior-
stwie jest na poziomie dobrym”). Az 91% ankietowanych sadzi, ze skladanie
zamowien w badanym przedsiebiorstwie jest dogodne dla klienta. Tylko 3%
respondentéw nie zanotowalo proby kontaktu ze strony przedsigbiorstwa
po zakonczeniu zakupow.

Analizujac wszystkie odpowiedzi respondentéw udzielone podczas ba-
dania ankietowego zaobserwowano, iz logistyczna obstuga klienta dziala na
bardzo dobrym poziomie, dlatego nie jest konieczne przyspieszenie wybra-
nych proceséw ani wdrozenie alternatyw, jak podano w hipotezie 4, dlatego
ja odrzucono. Oparlszy si¢ na wynikach uzyskanych w ramach wszystkich
pytan kwestionariusza ankiety potwierdzono, ze logistyczna obstuga klien-
ta sklada sie z proceséw, ktore pozwalaja na przyjecie zamdwienia, jego
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realizacje¢ oraz dostarczenie do klienta, a takze utrzymanie z nim kontaktu
oraz badanie jego satysfakcji z zakupéw. Poprzez to przyjeto réwniez hipo-
teze glowna.

Whioski

Na podstawie zaprezentowanych wynikéw mozna zaobserwowag, iz re-
spondenci chetnie korzystaja z zakupéw w badanym przedsigbiorstwie.
Dla czgstotliwosci skladania zamdwien najczesciej wybierano odpowiedzi
»Kkilka razy lub raz w miesigcu” oraz ,raz na kwartat”. Jesli chodzi o zuzycie
produktow kosmetycznych i higienicznych, wykorzystywanych podczas
sprzatania czy pielegnacji, do sktadania ponownych zamoéwien dochodzi
w krétkich odstepach czasu. Na fakt ten wplywa bardzo wiele czynnikow,
zwigzanych nie tylko z cena i dostepnoscia towarow, lecz przede wszystkim
z jako$cia logistycznej obstugi klienta, co zostalo udowodnione podczas
niniejszego badania. Klienci najczesciej oceniajg logistyczng obstuge klienta
na poziomie co najmniej dostatecznym, przy czym najwiecej odpowiedzi
uzyskano acznie dla oceny bardzo dobrej i dobrej. Zaden z respondentéw
nie wskazal ocen zlych w tym zakresie. W toku badania zadano ankietowa-
nym pytania o wszelkie aspekty, ktdore sktadajg si¢ na te ocene: dostep do
informacji, kanaly kontaktu, czas realizacji zamdéwien, réznorodno$¢ metod
platnosci i sposobodw dostawy, informowanie klienta o postepach w realizacji
zamowien, sposob dostarczenia dowodu zakupu, powszechnos¢ sktadania
zamowien w okresie szczegolnie wzmozonej pracy, dostepnos¢ produktow
i zgodnos¢ tego aspektu ze stanem magazynowym, czestotliwos¢ i powody
skadania reklamacji/zwrotow, kompletnos¢ i prawidtowo$¢ zamodwien,
a takze prawdopodobienstwo ponownego zlozenia zamdwienia.
Przedsiebiorstwo udostepnia swoim klientom liczne kanaly kontaktu,
zaréwno tradycyjne (np. poprzez poczte, telefonicznie czy listownie), jak
i za pomocg Internetu czy wbudowanego w strukture strony internetowe;
chatbota. Ocena 78% respondentéw w tym zakresie ksztaltowala si¢ na
poziomie co najmniej dobrym. Gdyby dokona¢ ponownego przeliczenia,
w ktorym nie uwzgledniono by odpowiedzi ,,brak zdania”, na tle ocenia-
jacych byloby to az 87% osob. Zamoéwienia standardowo realizowane sa
bardzo szybko, co przyznato 81% respondentéw (maksymalnie do 2 dni
roboczych). U pozostatych czas ten byl wydluzony. By¢ moze wigzalo si¢ to
ze sktadaniem zamodwien w szczegélnych okresach okotoswigtecznych albo
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trudniejszg dostepnoscig wybranych pozycji w zamoéwieniu. Niewielka liczba
odpowiedzi potwierdzajacych dluzszy czas realizacji zaméwien $wiadczy
o tym, Ze s3 to sytuacje o charakterze incydentalnym, logistyczna obstuga
klienta nastawiona jest za$ na btyskawiczng obstuge i dostawe zaméwien.

O wysokiej jakosci logistycznej obstugi klienta $wiadczy takze integracja
systemu wewnetrznego, zwigzanego z przesylaniem informacji do klientéw
na temat etapu realizacji zamodwienia, z poszczegdlnymi podsystemami
zwigzanymi z dzialami pakowania, przygotowywania, odbioru zaméwien,
a takze reklamacji. Mozna uzna¢, ze standardowo klient zostaje informo-
wany o statusie zamoéwienia na kazdym poziomie jego obslugi. Z pewno-
$cig wszyscy zamawiajacy otrzymuja informacje o przyjeciu zamoéwienia,
przygotowaniu do wysytki dla kuriera oraz dotarciu do punktu odbioru/
przekazaniu kurierowi. W pozostatych przypadkach liczba odpowiedzi byla
zmienna. By¢ moze dzieje si¢ tak dlatego, iz klienci nie zwracaja uwagi na
wiadomosci mailowe na tych etapach, zdaja si¢ bowiem mniej wazne od
opisanych powyzej, albo reguly skrzynek pocztowych, z ktérych korzystaja,
przekazuja tego typu wiadomosci do folderu SPAM.

Réwniez w szczegdlnych przypadkach wzmozonej liczby sktadanych
zamowien czy w trakcie sezonu urlopowego logistyczna obstuga klienta
wykazuje si¢ wysoka jakoscia i niemalze catkowita niezawodnoscia. Ponad
60% ankietowanych zadeklarowato ztozenie zamoéwienia w wyjatkowym
okresie, z czego tylko 5% wskazalo, ze zauwazylo wowczas nieprawidtowo-
$ci: u wszystkich z nich doszto do uszkodzenia opakowania produktu, u 4%
nie dolgczono papierowej wersji dowodu zakupu, u 2% zamoéwienie byto
niekompletne. Warto podkresli¢, iz w czasie natezonej pracy czy brakow ka-
drowych, spowodowanych m.in. korzystaniem z urlopéw w sezonie letnim,
utrzymanie logistycznej obstugi klienta na bardzo dobrym poziomie pod
wzgledem jakosci jest dziataniem trudnym. Nie oznacza to jednak, ze jest
to niemozliwe do wykonania. W przypadku dzialalno$ci przedsigbiorstwa
zdarzaly sie nieprawidlowosci w zakresie zamdwien, co jest zjawiskiem na-
turalnym. Najwazniejsze jest to, iz w probie badawczej byly to pojedyncze
incydenty. Przedsigbiorstwo w trosce o aspekty ekologiczne domyslnie nie
dolacza do zamdwien papierowej wersji faktur. Informacja ta pojawia si¢
podczas skladania zaméwien. Jesli klient zyczy sobie dowodu zakupu w po-
staci wydrukowanego dokumentu, moze zglosi¢ takie zyczenie w komen-
tarzu przy zamoéwieniu. By¢ moze natezenie pracy spowodowalo, ze u 4%
respondentéw nie spelniono tego oczekiwania. Warto réwniez zaznaczy¢,
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ze tylko u 2% respondentéw pojawila sie sytuacja, iz towar oznaczony jako
dostepny na stronie internetowej byl niedostepny z perspektywy fizycznych
zasobow, czego czestotliwo$¢ opisano jako jednorazows. Stany systemowe
prezentowane na stronie internetowej, stuzacej do skfadania zamdwien,
odzwierciedlajg ich fizyczny poziom magazynowy, co oznacza, iz zar6wno
magazynowanie, jak i ewidencjonowanie towaréw przebiega w sposdéb
kontrolowany i prawidtowy. Takze ten aspekt §wiadczy o wysokiej jakosci
logistycznej obstugi klienta, chroni to bowiem przedsigbiorstwo przed
sytuacja niedostgpnosci produktéw i niespetnieniem oczekiwan klientéw.

Sposrdd osob, ktore nie wstrzymaly sie od glosu, 89% ocenia metody
platnosdci za zamoéwienia co najmniej dobrze, w tym 73% bardzo dobrze,
ponad potowa respondentéw wybrala zas poziom dostateczny dla sposobow
dostarczania zamoéwien. Prawdopodobnie utrudnione dostawy za granice
mogly spowodowac stabsze oceny w tym zakresie. W rzeczywistosci przed-
siebiorstwo oferuje bardzo wiele mozliwosci platnosci — przelewy tradycyj-
ne i ekspresowe, blik, ptatnos¢ kartg i kodami promocyjnymi, odroczona
platnos¢, np. paypo, a takze réznorodne sposoby wysylki — bezposrednio
z udzialem wielu przedsigbiorstw kurierskich albo do punktu odbioru czy
paczkomatu.

Mniej niz 25% ankietowanych korzystalo ze zwrotéw lub reklamacji.
Staje sie to ponownym potwierdzeniem bardzo dobrego rozwoju systemu
logistycznej obstugi klienta i jego niezawodno$ci. Sama procedura dotyczaca
obstugi posprzedazowej przebiega w przedsiebiorstwie prawidiowo, wérod
0sob bowiem, ktére ocenity ten fakt, zidentyfikowano najwiecej ocen bar-
dzo dobrych i dobrych. Dodatkowo na korzys$¢ przemawia réznorodnosé
mozliwosci zgloszenia zwrotu lub reklamacji. Co wigcej, przedsiebiorstwo
nastawione jest na budowanie pozytywnych relacji nie tylko wskutek wyso-
kiej jakosci logistycznej obstugi klienta, lecz takze poprzez to, iz utrzymuje
kontakt z klientami po zakonczeniu zakupow. Ponad polowa osob bada-
nych zaznacza, iz jest to wysoce prawdopodobne, ze skorzysta ponownie
z zakupdw. Oznacza to, ze ich satysfakcja z obstugi i realizacji zamdéwienia
wywoluje zaufanie, dzigki ktéremu chetnie pozostang statymi klientami
przedsiebiorstwa.

Biorgc pod uwage wszystkie przedstawione czynniki, zaobserwowano,
iz logistyczna obstuga klienta w przedsigbiorstwie jest na zaawansowanym
poziomie, o czym $wiadczy integracja licznych proceséw i ich polaczenie
z systemami cyfrowymi. Zapewnia to szybkos$¢ i prawidlowos¢ realizacji
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zamOwien, a takze terminowos¢, szczego6lnie w okresach wzmozonego zain-
teresowania zakupami. Co wigcej, klienci s na biezaco informowani o tym,
co dzieje si¢ z ich zamoéwieniami, i majg ulatwiong $ciezke postepowania
w przypadku zwrotéw i reklamacji. Aspekty te oddziatywajg wprost na takie
parametry, jak czestotliwo$¢ zakupéw, deklaracja wykonania ponownych za-
kupow oraz ogdlna satysfakeja z logistycznej obstugi klienta, zwigkszajac je.

Dla tego przedsiebiorstwa rekomenduje si¢ podjecie wszelkich dziatan,
aby nie dopusci¢ do obnizenia jakosci logistycznej obstugi klienta. Nie ozna-
cza to biernosci, lecz systematyczne dalsze monitorowanie funkcjonowania
poszczegdlnych skladowych oraz integralnosci opisywanych kwestii, badanie
satysfakeji klientéw i analize chociazby czgstoséci skfadania reklamacji czy
liczby zamoéwien nieprawidtowych/blednych na tle pozostatych. Dynamicz-
ny rozwdj i postep beda z czasem indukowa¢ sytuacje, kiedy utrzymanie
stanu obecnego moze wigzac si¢ z wprowadzaniem innowacji lub zmian.
Najwazniejsza jest jednak dalsza dbalo$¢ o zachowanie jakosci oraz jak naj-
wigkszg satysfakeje klientow. Czynniki te beda stanowily jedne z najlepszych
elementéw autoreklamy, ktére przyciaggna coraz wiecej zainteresowanych.
Wowczas przedsiebiorstwo bedzie moglo osiaga¢ swoje cele strategiczne,
rozwojowe i finansowe.
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Marketing
turystyki wiejskiej i agroturystyki

Streszczenie

Celem rozdzialu jest proba ukazania najwazniejszych wyzwan dla marke-
tingu turystyki wiejskiej i agroturystyki, z ktérymi spotykaja si¢ zaréwno
podmioty $wiadczace ustugi turystyczne, jak i instytucje wspierajace rozwdj
biznesu na wsi. Jest to tez wstep do dyskusji na temat rozwigzan do pokona-
nia tych trudnosci. W pierwszej cze$ci rozdzialu zaprezentowano wyzwania
dotyczace definicji turystyki wiejskiej i agroturystyki. Nastepnie odniesiono
sie zaréwno do literatury przedmiotu, jak i obowigzujacych aktéow praw-
nych, z ktérymi majg do czynienia podmioty oferujace i wspierajace ustugi
turystyczne i okoloturystyczne na wsi oraz opisano problem rozproszonego
wsparcia instytucjonalnego w promocji turystyki wiejskiej. W ostatniej czesci
rozdzialu zaproponowano zestaw dziatan sieciujacych podmioty promujace
polska wie§ w celu stworzenia lepszych podstaw do rozwoju marketingu
turystyki wiejskiej i agroturystyki.

Stowa kluczowe: turystyka wiejska, agroturystyka, marketing, marketing
turystyki wiejskiej i agroturystyki
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Wprowadzenie

Turystyka wiejska w Polsce ma dlugoletnie tradycje, poniewaz pierwsze
jej $lady mozna spotkac juz w poczatkach XIX wieku. Byla ona wéwczas
promowana pod takimi hastami, jak wczasy na wsi, letniskowe lub wczasy
pod grusza. Pod koniec kolejnego stulecia obserwowaé mozna bylo roz-
woj nowo powstalej, atrakcyjnej i dla mieszkancow wsi, i dla uczestnikow,
agroturystyki'.

Cho¢ turystyka wiejska poczatki swe miala w turystyce opartej na wy-
korzystaniu gospodarstw wiejskich, zwanej agroturystyka, to obecnie jest
ona znaczaco zréznicowana. Przez ostatnich 20 lat, od wstapienia Polski
do Unii Europejskiej, wakacje w gospodarstwach wiejskich wzbogacone
zostaly o wiele dodatkowych wyrobéw i ustug, ktérych rozwoj byt i jest
ukierunkowany i wspierany m.in. przez lokalne grupy dziatania (LGD)
w ramach dofinansowan unijnych. Dla przyktadu, w najnowszym finanso-
waniu w ramach ,,Planu strategicznego dla wspdlnej polityki rolnej na lata
2023-2027 dla interwengji 1.13.1 LEADER/Rozw¢j lokalny kierowany przez
spoteczno$¢” nacisk jest potozony miedzy innymi na tworzenie i rozwoj
tzw. zagrod edukacyjnych i gospodarstw opiekunczych, ktére stajg sie nowa
marka wéréd wyrobow i ustug oferowanych na terenach wiejskich. Warto
wyjasni¢, ze zgodnie z wytycznymi ministra rolnictwa i rozwoju wsi tworze-
nie zagréd edukacyjnych to ,,operacja polegajaca na dostosowaniu matego
gospodarstwa do $wiadczenia ustug edukacyjnych zgodnie ze standardami
okreslonymi przez CDR O/Krakéw™. Jest to termin nieréwny definicjom
~tworzenie gospodarstw agroturystycznych” lub ,,rozwijanie gospodarstw
agroturystycznych”.

Tak wiec pojawiajace si¢ ustugi promowane s3 nowymi okresleniami,
czesto nawiazujacymi do terminologii dotacji unijnych, takimi jak ekotu-
rystyka’, turystyka przyrodnicza®, turystyka edukacyjna (w tym edukacja

1

M. Drzewiecki, Pojecie turystyki wiejskiej, ,Turyzm” 1998, R. 8, z. 1, 5. 21-27.
Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi, Wytyczne szczegétowe w zakresie przy-
znawania, wyplaty i zwrotu pomocy finansowej w ramach Planu Strategicznego dla
Wspdlnej Polityki Rolnej na lata 2023-2027 dla interwencji 1.13.1 LEADER/Rozwdj
Lokalny Kierowany przez Spotecznos¢ (RLKS) - komponent Wdrazanie LSR, War-
szawa 2024, s. 7.

Wspétczesne formy turystyki kulturowej, red. K. Buczkowska, A.M. von Rohrscheidt,
Akademia Wychowania Fizycznego w Poznaniu, Poznan 2009, s. 360-383.

M. Mika, Turystyka przyrodnicza - jej istota i wspélczesne kierunki rozwoju, w: Stu-
dia nad turystykg. Tradycje, stan obecny i perspektywy badawcze. Geograficzne,

2
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outdoorowa® — ang. outdoor education, outdoor adventure education), za-
groda edukacyjna®, gospodarstwo opiekuncze’, turystyka terapeutyczna
(hortiterapia®, zielona terapia’, zooterapia — inaczej animaloterapia). Na
te rozbudowang terminologi¢ zwraca uwage wielu autoréw, migdzy innymi
J. Majewski i B. Lane".

W Polsce wazna role w stymulowaniu marketingu turystyki wiejskiej
i agroturystyki odgrywaja instytucje wspierajace rozwdj biznesu na terenach
wiejskich, czyli lokalne i ponadlokalne wladze i instytucje. Najwazniejsze
z nich to o$rodki doradztwa rolniczego (np. WODR - Wielkopolski Osrodek
Doradztwa Rolniczego), stowarzyszenia agroturystyczne (m.in. wspomniane
wczesniej LGD) oraz samorzady lokalne. Otwieraja one mozliwosci podwyz-
szania jako$ci ustug, tworzenia zintegrowanych produktéw turystycznych,
szerokiego marketingu, co skutkuje podniesieniem konkurencyjnosci obiek-
tow turystycznych na wsi. Celem wszystkich tych dzialan jest zwigkszanie
liczby 0séb odpoczywajacych na wsi, co z kolei przynosi materialne korzysci
nie tylko osobom bezpos$rednio zatrudnionym w turystyce wiejskiej i agro-
turystyce, ale réwniez calym obszarom wiejskim.

Dzigki wsparciu organizacji takich jak LGD na przestrzeni ostatnich
kilkudziesigciu lat turystyka wiejska i agroturystyka preznie si¢ rozwingly.
Jednak aby przynosity korzysci wszystkim podmiotom $wiadczacym tego
rodzaju ustugi, nalezy usystematyzowa¢ podstawowe terminy turystyki

spoleczne i ekonomiczne aspekty turystyki, red. W. Kurek, M. Mika, Instytut Geografii
i Gospodarki Przestrzennej, Uniwersytet Jagiellonski, Krakow 2007, s. 311-320.

> K.Jamsd, M. Jankowska, Przewodnik Outdoor Education po polsku. Funkcjonowanie
edukacji outdoorowej w systemie nauczania szkot i przedszkoli, https://popojutrze2.
pl/outdoor-education/ (dostep: 11.05.2024).

¢ Ogolnopolska Sie¢ Zagrod Edukacyjnych, https://zagrodaedukacyjna.pl (dostep:
11.05.2024).

7 K. Stepnik, Przeglgd bada# nad rozwojem gospodarstw opiekuticzych realizowanych
w Centrum Doradztwa Rolniczego w Brwinowie Oddzial w Krakowie, Wydawnictwo
Uniwersytetu Rolniczego, Warszawa 2022, s. 9-19.

¥ B.Ploszaj-Witkowska, Hortiterapia, Wydawnictwo Uniwersytetu Warminsko-Ma-
zurskiego, Olsztyn 2014, s. 75-88.

°  B.Poskrobko, Zielona terapia i rekreacja jako nowy produkt turystyczny, w: Problemy
turystyki i rekreacji, t. 3, Bialystok 2013, s. 5-23.

' Hodowla zwierzqt gospodarskich w celu prowadzenia terapii z udziatem zwierzgt.

Instrukcje wdrozeniowe, https://www.cdr.gov.pl/images/wydawnictwa/2023/2023_

terapia_hzg.pdf (dostep: 21.04.2024).

J. Majewski, B. Lane, Turystyka wiejska i rozwdj lokalny, Fundacja ,, Fundusz Wspot-

pracy”, Poznan 2001, s. 31-33.
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wiejskiej i agroturystyki w Polsce. Dobrze byloby zaczaé¢ od terminologii
prawniczej, m.in. aby doprowadzi¢ do standaryzacji w definiowaniu podmio-
tow tworzacych oferty turystyki wiejskiej i agroturystyki przez inspektoréw
budowlanych, samorzady lokalne i mieszkancow wsi.

W niniejszym rozdziale zostang przedstawione najwazniejsze, zdaniem
autorki, wyzwania i problemy, przed ktérymi staja obecnie rolnicy i nierol-
nicy - przedsigbiorcy, czlonkowie stowarzyszen, wladze regionalne, czyli
wszyscy, ktdrzy chca promowac agroturystyke i turystyke wiejska. Wykorzy-
stane zostang do$wiadczenia zdobyte przez autorke w trakcie prowadzenia
wieloletniej dziatalno$ci gospodarczej w tym obszarze.

Wyzwania i kontrowersje dotyczace definicji turystyki wiejskiej
i agroturystyki

Jednym z podstawowych warunkoéw skutecznej promocji produktéw
turystycznych, w tym ustug $wiadczonych na wsi, takich jak noclegowe,
edukacyjne, terapeutyczne, opiekuricze, jest nadanie im przejrzystego nazew-
nictwa, ktére bedzie jednakowo rozumiane przez podmioty je $wiadczace,
urzedy, a takze klientow, ktorzy réwniez powinni wiedzie¢, co kryje sie pod
danym okresleniem.

W Polsce niestety panuje duza dowolno$¢ w definiowaniu agroturysty-
ki, turystyki wiejskiej i turystyki na obszarach wiejskich. Cho¢ przecigtny
ustugobiorca mégltby uznac, ze wszystkie powyzsze pojecia sg sobie réwne,
to ustugodawca powinien dobrze zaznajomic si¢ z istniejacymi definicjami,
aby z jednej strony unikng¢ wielu probleméw (np. z nadzorem budowlanym),
a z drugiej strony, aby wiedzie¢, pod jaka nazwa ustugi sie¢ promowac.

Pojecie turystyki wiejskiej jest czesto utozsamiane z agroturystyka®.
Istnieje jednak miedzy nimi réznica.

Zdaniem J. Majewskiego i B. Lane’a turystyka wiejska to ta, ktora organi-
zowana jest na terenie wsi i wykorzystuje jej walory®”. Wiejsko$¢ (przyroda,
krajobraz, kultura, zabudowa itp.) jest tu gtéwna atrakcja. Podobnie tury-
styke wiejskg rozumieja B. Mikuta i K. Zelazna', ktore twierdza, ze oznacza

12

J. Sikora, Agroturystyka. Przedsigbiorczos¢ na obszarach wiejskich, C.H. Beck,
Warszawa 2012, s. 37-49.

P J. Majewski, B. Lane, dz. cyt., s. 31-35.

4 B. Mikuta, K. Zelazna, Organizacja ruchu turystycznego na wsi, Format-AB,
Warszawa 2004, s. 89.
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ona caloksztalt gospodarki turystycznej, ktéra odbywa sie na terenach wsi.
Jest to forma wypoczynku odbywajaca sie w srodowisku wiejskim, wyko-
rzystujaca specyficzne jego walory i zasoby. Obejmuje réznorodne rodzaje
rekreacji zwigzane z wedréwkami, krajoznawstwem, poznawaniem wsi,
a takze osobiste kontakty z jej mieszkancami.

Wiadystaw Gaworecki uwaza z kolei, ze turystyka wiejska powinna by¢ or-
ganizowana na obszarach wiejskich i odosobnionych na malg skale, jesli cho-
dzi o budynki, osiedla i organizacje”. Podkresla on jej réznorodnos¢ i zwigzek
z przedsigbiorstwami rodzinnymi i niepowtarzalnymi atutami. W mys$l tych
interpretacji turystyke wiejska trzeba traktowac jako rodzaj wypoczynku na
obszarach wiejskich, a nie chwilowy pobyt w celach turystycznych.

Agroturystyka najczesciej rozumiana jest jako jedna z form turystyki
wiejskiej. Jest powszechnie definiowana jako wypoczynek w gospodarstwie
rolnym wraz z mozliwoscig aktywnego uczestnictwa w pracach polowych,
obstudze zwierzat znajdujacych sie w gospodarstwie i innych pracach
wykonywanych w gospodarstwie'®. Rozwdj dzialalnosci agroturystycznej
uwarunkowany jest wieloma czynnikami. Wyrézniane sa wéréd nich m.in.
walory turystyczne i kulturowe, zwigzane z dzialalnoscia czlowieka".

Polskie Ministerstwo Rozwoju i Technologii natomiast definiuje agrotu-
rystyke jako forme wypoczynku odbywajacego si¢ na terenach gospodarstw
wiejskich o charakterze rolniczym, opartg na bazie noclegowej i aktywnosci
rekreacyjnej zwigzanej z gospodarstwem rolnym lub réwnowaznym i jego
otoczeniem (przyrodniczym, produkcyjnym i ustugowym)®. Z dokumentow
publikowanych przez ministerstwo wynika, ze ,,Agroturystyka — to forma
turystyki obejmujaca réznego rodzaju ustugi terendw wiejskich, poczawszy
od zakwaterowania, poprzez czesciowe lub calodniowe wyzywienie, wed-
karstwo i jazde konng, po uczestnictwo w pracach gospodarskich. Polega
na wykorzystaniu waloréw krajobrazu wiejskiego i uatrakcyjnianiu gosciom

'* W. Gaworecki, Turystyka, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2007,

s. 13-86.

K. Niewiadomski, Agroturystyka a turystyka — ze szczegolnym uwzglednieniem relacji
do przestrzeni wiejskiej na przyktadzie obszaru woj. podlaskiego, ,,Zeszyty Naukowe
Polityki Europejskie, Finanse i Marketing” 2010, nr 3(52), s. 456-467.

A. Niedziotka, Koncepcja marketingu skoncentrowanego jako wazna determinanta
rozwoju agroturystyki, ,Zeszyty Naukowe Polityki Europejskie, Finanse i Marketing”
2010, nr 3(52), s. 341-352.

Agroturystyka - jak rozpoczgé dziatalnosé. Poradnik, wyd. Ministerstwo Przed-
siebiorczosci i Technologii, Warszawa 2024, s. 2.
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Rysunek 1. Klasyfikacja pojec zwigzanych z turystyka wiejska

Turystyka wiejska

Turystyka na obszarach
wiejskich

Zamieszkiwanie,
wypoczynek i rekreacja
w pensjonatach
wiejskich, zajazdach,
niewykorzystanych
szkofach przeznaczonych
na wypoczynek,
domach letniskowych,

Turystyka na obszarach
lesnych (sylwanoturystyka)

Zamieszkiwanie,
wypoczynek i rekreacja w
lesniczowkach, gajowkach,
w migjscach biwakowych
i polach namiotowych,
kwaterach mysliwskich

Agroturystyka

Zamieszkiwanie,
wypoczynek i rekreacja
w czynnym gospodarstwie
rolnym (produkcja roslinna
lub zwierzgca), w ktorym
znajduje sig infrastruktura
rekreacyjna, przyrodnicza i
kulturowa

zaadaptowanych patacach i
dworkach wiejskich, polach
biwakowych i kempingach,
osrodkach wypoczynkowo-
rekreacyjnych budowanych
przez biznesmenow

Zrodto: J. Sikora, Agroturystyka. Przedsiebiorczos¢ na obszarach wiejskich, C.H. Beck,
Warszawa 2012, s. 38.

pobytu, poprzez ich zaangazowanie w codzienne zajgcia w gospodarstwie
(udéj mleka, wypas zwierzat), w tradycyjnym rzemiosle artystycznym (np.
haftowanie, szydelkowanie), w obrzedach ludowych oraz w przygotowywa-
niu potraw regionalnych, potaczonym z wypiekiem chleba, wyrobem seréw
lub wedlin. Traktowana jest jako alternatywne do rolnictwa zrédto dochodu
mieszkancow wsi” . Zdaniem J. Wojciechowskiej pojeciem o najwezszym
zakresie znaczeniowym jest agroturystyka, bedaca sktadowg terminu tu-
rystyka wiejska, a najszerszy zakres ma turystyka na obszarach wiejskich.
Z kolei J. Sikora uwaza, ze turystyka na obszarach wiejskich obej-
muje wszelka turystyke organizowang na terytorium poza granicami

¥ J. Wojciechowska, Procesy i uwarunkowania rozwoju agroturystyki w Polsce, Wy-

dawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego, L6dz 2009, s. 21.
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administracyjnymi miast, na ktérym wystepuje przewaga ludnosci zwigzanej
z gospodarka rolng i lesng, i jest sktadowq turystyki wiejskiej.

Uwzgledniajac dotychczasowe ustalenia wynikajace z przegladu definicji
literaturowych, na rysunku 1 zaprezentowano przyktad klasyfikacji poje¢
zwigzanych z turystyka wiejska wedlug J. Sikory.

Z rysunku 1 wynika, ze najszerszy zakres zdaniem J. Sikory ma turystyka
wiejska, co pokazuje rozbiezno$¢ z opinig innych autoréw, takich jak J. Woj-
ciechowska, wedlug ktdrej najszerszy zakres ma turystyka na obszarach
wiejskich, a najwezszy — agroturystyka.

Wyzwania zwigzane z aktami prawnymi dotyczacymi
agroturystyki

Obecnie w Polsce nie obowiazuja zadne przepisy prawne jednoznacznie
definiujgce agroturystyke i gospodarstwo agroturystyczne®. Przysparza to
wielu trudnosci wszystkim podmiotom oferujacym ustugi turystyczne i oko-
toturystyczne na terenach wiejskich®. Istnieje jedynie Ustawa o ustugach
hotelarskich oraz ustugach pilotow wycieczek i przewodnikow turystycznych,
ktdra dziatalnos¢ agroturystycznag klasyfikuje jako ustuge hotelarska. Zgod-
nie z art. 3 ust. 1 pkt 8 tej ustawy przez ustuge hotelarska rozumie si¢ krot-
kotrwate, ogdlnie dostepne wynajmowanie domdw, mieszkan, pokoi, miejsc
noclegowych, a takze miejsc na ustawienie namiotéw lub przyczep samo-
chodowych oraz $wiadczenie, w obrebie obiektu, ustug z tym zwigzanych?®.

Dla agroturystyki prowadzonej przez rolnika kluczowym dokumen-
tem prawnym jest Ustawa z 2 lipca 2004 roku o swobodzie dziatalnosci

2 7. Sikora, dz. cyt., s. 37-49.

*! K. Dyda, Prowadzqgcy agroturystyke nie moze zapomina¢ o formalnosciach, https://
www.prawo.pl/biznes/jakie-formalnosci-trzeba-zalatwic-przy-agroturysty-
ce,145218.html (dostep: 17.05.2024).

K. Trzepiota, Agroturystyka czy dziatalnos¢ gospodarcza na terenie wiejskim - dyle-
maty przedsigbiorcy ubiegajgcego sie o wsparcie unijne na przykladzie uczestniczek
projektu Nowe Kwalifikacje Kobiet, ,Zeszyty Naukowe SGGW - Ekonomika i Or-
ganizacja Gospodarki Zywno$ciowej” 2008, nr 65, s. 219-230.

Obwieszczenie Marszatka Sejmu Rzeczypospolitej Polskiej z dnia 2 sierpnia 2023 r.
w sprawie ogloszenia jednolitego tekstu ustawy o ustugach hotelarskich oraz ustugach
pilotéw wycieczek i przewodnikéw turystycznych (Dz.U. 2023 poz. 1944), https://isap.
sejm.gov.pl/isap.nstf/DocDetails.xsp?id=WDU20230001944 (dostep: 17.05.2024).
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gospodarczej**. W art. 3 zapisano: ,,przepisow ustawy nie stosuje si¢ do
dzialalnosci wytwodrczej w rolnictwie w zakresie upraw rolnych oraz cho-
wu i hodowli zwierzat, ogrodnictwa, warzywnictwa, le$nictwa i rybactwa
srédladowego, a takze wynajmowania przez rolnikéw pokoi, sprzedazy po-
sitkéw obiadowych i $wiadczenia w gospodarstwach rolnych innych ustug

zwigzanych z pobytem turystow”*

. Nalezy rozumie¢, ze w art. 3 dokonano
wylaczenia gospodarstw rolnych, co oznacza, ze w $wietle prawa wynaj-
mowanie przez rolnikéw pokoi, sprzedaz positkéw i §wiadczenie innych
ustug nie jest dzialalno$cia gospodarcza i nie wymaga rejestracji oraz nie
podlega opodatkowaniu. Trzeba jeszcze dodac, ze rolnik agroturystyczny
zachowuje status bezpodatkowy tylko wowczas, jesli przebywaja u niego
turysci. W przypadku wynajmu pokoi pracownikom, np. osobom bedacym
w podrdzy stuzbowej, po przekroczeniu 150 tys. zt dochodu z tego tytutu albo
odnajeciu wigcej niz pieciu pokoi pojawia si¢ obowiazek podatkowy?. Tak
wiec w przypadku, gdy dzialalno$¢ rolnika bedzie wykraczata poza wynajem
pieciu pokoi lub sprzedaz positkéw domowych oraz §wiadczenie drobnych
ustug zwigzanych z pobytem turystéw w gospodarstwie, konieczne staje si¢
uznanie jej za zarobkowg dzialalno$¢ nierejestrowang lub za zarejestrowang
dziatalno$¢ gospodarcza w dowolnej formie poza spotka partnerska. Dotyczy
to takze ustug agroturystycznych §wiadczonych przez osoby niebedace rol-
nikami oraz ustug wykonywanych poza gospodarstwem rolnym. Obowigzek
za$ rejestracji dzialalnosci gospodarczej polega na zgloszeniu dziatalnosci
jako: jednoosobowa dziatalnos$¢ gospodarcza, spotka cywilna badz jedna
ze spolek prawa handlowego: spotka jawna, spotka komandytowa, spotka
komandytowo-akcyjna, spotka z ograniczong odpowiedzialnoscig lub spotka
akcyjna®.

Agroturystyka moze by¢ §wiadczona przez inne podmioty niz rolnicy,
a osoby fizyczne chcace zalozy¢ lub prowadzi¢ dzialalno$¢ gospodarcza
zwigzang z agroturystyka powinny uzy¢ numeru PKD 55.20.Z: obiekty

24

Ustawa z dnia 2 lipca 2004 r. o swobodzie dziatalnosci gospodarczej (Dz.U. nr 173,
poz. 1807), https://isap.sejm.gov.pl/isap.nsf/DocDetails.xsp?id=WDU20041731807
(dostep: 17.5.2024).

Tamze.

% B. Sawicki, Aspekty prawne w gospodarce turystycznej, (w:) Prawne i gospodarcze
aspekty dziatalnosci w turystyce, red. A. Przybyla, W. Wytrazek, Wyd. Wschod
Agencja Ustugowa, Lublin 2010, s. 222-232.

77 Agroturystyka - jak rozpoczgé dziatalnos¢ - poradnik, http://powiat.hajnowka.pl/

biznes/agroturystyka-jak-rozpoczac-dzialalnosc-poradnik (dostep: 18.05.2024).
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noclegowe turystyczne i miejsca krotkotrwalego zakwaterowania®. Podklasa
ta obejmuje zapewnienie krotkotrwalego zakwaterowania miedzy innymi
w gospodarstwach wiejskich (agroturystyka) oraz kwaterach dla gosci i bun-
galowach, domkach lub chatach, bez obstugi®.

Powyzsze oznacza, ze w sytuacji, gdy wypoczynek bedzie odbywat sie
w gospodarstwie agroturystycznym, mozna powiedzie¢, ze mamy do czynie-
nia z agroturystyka®. Natomiast jesli ten sam wypoczynek na wsi odbedzie
si¢ w pensjonacie, kwaterze prywatnej, na kempingu, polu biwakowym
lub w schronisku, nalezy ustugi turystyczne tych obiektéw uzna¢ za rodzaj
turystyki wiejskiej. Czy takie definiowanie jest stuszne? Nalezy pamietac,
ze kwatery prywatne i pensjonaty $wiadcza czesto takie same ustugi, jakie
oferuje rolnik agroturystyczny, czyli ustugi noclegowe, edukacyjne, terapeu-
tyczne (hortiterapia, zooterapia), mozliwo$¢ korzystania z przydomowego
ogrodka warzywnego, sauny, balii, miejsca na ognisko czy grilla.

Warto tez rozwazyc, co si¢ stanie, gdy polski rolnik oferujacy dodatkowe
ustugi, np. spacery przyrodnicze czy edukacje ekologiczna, zdecyduje si¢
zalozy¢ dzialalnos¢ gospodarcza, aby sprosta¢ wymogom podatkowym. Albo
gdy otworzy dziatalnos¢ gospodarcza, pozyskawszy $rodki unijne od lokalnej
grupy dzialania z interwencji LEADER, przeznaczone na rozpoczynanie lub
rozwoj pozarolniczych funkcji w gospodarstwie rolnym®. Okaze si¢ wow-
czas, ze przedsigbiorca — byly rolnik - nie tylko utraci niektdére przywileje,
takie jak niepodleganie obowiazkowej rejestracji czy preferencyjne formy
opodatkowania, ale jego dzialalno$¢ gospodarcza zostanie potraktowana
przez wiele instytucji, w tym przez nadzér budowlany czy urzad gminy, jak
dziatalno$¢ ustugowa, a nie agroturystyczna. Nadzdér budowlany moze uznaé
na przyklad, ze obiekt agroturystyczny zmienil swoje przeznaczenie z go-

% Ztoz wniosek o wpis do ewidencji innych obiektow, w ktérych sq swiadczone ustugi

hotelarskie, https://www.biznes.gov.pl/pl/opisy-procedur/-/proc/1130 (dostep:
10.05.2024).

Agroturystyka - jak rozpoczgé dziatalnosc. Poradnik, wyd. Ministerstwo..., dz. cyt.,
S. 4.

Agroturystyka w $wietle prawa. Stan na 1.07.2022 r., oprac. A. Wysocka, https://-
podr.pl/wp-content/uploads/2022/10/Agroturystyka-w-swietle-prawa-DROW-
01.07.2022.pdf (dostep: 13.05.2024).

Agroturystyka - dotacje unijne na rozpoczecie wlasnej dziatalnosci. Kto moze sig
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-dotacje-unijne-na-rozpoczecie-wlasnej-dzialalnosci-kto-moze-sie-o-nie-ubiegac/
(dostep: 13.05.2024).
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spodarskiego na ustugowy lub turystyczny i konieczne jest uzyskanie decyzji
o zmianie uzytkowania obiektu. Taka interpretacja nadzoru budowlanego
moze okazac sie obledna, lecz sprowadzi wiele problemdéw na ustugodawce,
przedsiebiorce.

Dzieje si¢ tak dlatego, ze wiele instytucji kieruje si¢ definicjg agroturystyki
rozpowszechniang przez Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi oraz lokalne
os$rodki doradztwa rolniczego. Nalezy przypomnie(, ze definicja ta nie jest
definicjg prawng, a jedynie nawigzuje do kwestii prawnych zwigzanych ze
sposobem opodatkowania przychodéw z tytutu dzialalnosci agroturystycz-
nej*. Z tego powodu kwatery prywatne, niezalezne jednostki mieszkalne
(w tym domy jednorodzinne) i pensjonaty zlokalizowane na obszarach
wiejskich, cho¢ charakterem dziatalnosci gospodarczej sg zblizone do gospo-
darstw agroturystycznych, czgsto nie sg kojarzone przez instytucje publiczne
z terminem agroturystyka. Co za tym idzie, nie s3 one ujete w dzialaniach
promujacych agroturystyke w danym regionie, gminie czy sotectwie. Wszyst-
kie instytucje promujace turystyke wiejska, w tym agroturystyke, powinny
pamietaé, czym jest agroturystyka dla samych ustugobiorcéw. To wlasnie
ustugobiorcy utozsamiajg gospodarstwa agroturystyczne z kwaterami pry-
watnymi i pensjonatami zlokalizowanymi na wsi”.

Dos¢ powszechnie nie rozréznia sie pojec agroturystyka i turystyka wiej-
ska przy postugiwaniu si¢ danymi statystycznymi, np. dotyczacymi miejsc
noclegowych w obiektach turystycznych gmin, przy podawaniu liczby funk-
cjonujacych gospodarstw agroturystycznych, liczby turystow korzystajacych
z ustug gospodarstw i innych danych. Problemem jest oszacowanie m.in.
liczby gospodarstw agroturystycznych, infrastruktury, ruchu turystycznego
czy rozwoju dzialalnosci gospodarczej. Moze powodowac to dezinformacje
w wydawnictwach naukowych i dydaktycznych.

Aby lepiej nakresli¢ ten problem, w tabeli 1 przedstawiono przyktad
zbierania danych przez gming Czerwonak w wojewddztwie wielkopolskim.

32

Jak opodatkowane sq przychody z agroturystyki?, https://www.pit.pl/aktualnosci/
jak-opodatkowane-sa-przychody-z-agroturystyki-1008486 (dostep: 12.05.2024).
A.Jeczmyk, J. Uglis, M. Mackowiak, Turystyka wiejska — zagadnienia ekonomiczne
i marketingowe, Wyd. Wies§ Jutra, Poznan 2016, s. 67-70.
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Tabela 1. Inwentaryzacja obecnego stanu obiektow turystyczno-rekreacyjnych — propozycija
wiadz samorzadowych w gminie Czerwonak

Dostepnos$é
| Nazwa Adres/ Wtasciciel/ Zakres dla osdb ze Dodatkowe
- obiektu lokalizacja administrator dziatalnosci szczego6lnymi informacije
potrzebami
1.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wzoru dokumentu stosowanego przez gmine
Czerwonak, kierowanego do Finhome sp. z 0.0.

Przedstawiona tabela ukazuje, iz dane zbierane przez gmine Czerwonak
od obiektow turystyczno-rekreacyjnych sa bardzo ogdlne, daja duza dowol-
no$¢ w interpretowaniu, czym jest zakres dziatalnosci obiektéw turystyczno
-rekreacyjnych. Miedzy innymi na podstawie tak zebranych danych gminy
otrzymuja informacje na temat obiektéw $wiadczacych ustugi noclegowe
oraz inne ustugi zaliczane do turystyki wiejskiej i agroturystyki.

Rozproszone wsparcie instytucjonalne w promogji turystyki
wiejskiej

Poczatkowo, kiedy po 2000 roku zaczelo w Polsce przybywac jednostek
zainteresowanych rozwojem turystyki wiejskiej (np. wspomniane LGD,
regionalne i lokalne organizacje turystyczne - ROT, LOT), wtasciciele
obiektow turystyki wiejskiej staneli przed mozliwoscig wyboru podmiotow
do wspodtpracy. Obecnie jednak zbyt duzy wybor oznacza rozproszenie,
a takze nakladanie si¢ kompetencji i kierunkéw dziatan, co niewatpliwie
przyczynia si¢ do ostabienia sily oddziatywania instytucji wspierajacych
marketing turystyki wiejskiej. Zarzadzanie marketingiem w turystyce wiej-
skiej, w tym agroturystyce, jest stosunkowo mtoda subdyscypling naukowa.
Dopiero w polowie lat 90. XX wieku zaczeto przektada¢ aspekty dziatan
marketingowych podejmowanych w turystyce na agroturystyke. Znajomos¢
marketingu wérdd posiadaczy gospodarstw agroturystycznych jest istotnym
zasobem wiedzy, gdyz jest on istotnym czynnikiem rozwoju agroturystyki*.

* A, Niedziolka, Stan i uwarunkowania rozwoju infrastruktury turystycznej w gminie

Cigzkowice, ,Infrastruktura i Ekologia Terenéw Wiejskich”, nr 2/2011, s. 99-109.
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Promocja w zakresie turystyki wiejskiej odbywa si¢ na dwdch plasz-
czyznach. Pierwsza obejmuje indywidualng informacje¢ przekazang przez
konkretny obiekt turystyki wiejskiej z wykorzystaniem wtasnej strony
internetowej oraz wyspecjalizowanych platform internetowych (np. www.
agroturystyka.pl), a takze udzial w imprezach wystawienniczych i targach
oraz wykorzystanie tradycyjnych materialéw drukowanych, takich jak fol-
dery, ulotki, broszury.

Druga plaszczyzna to wyspecjalizowane instytucje lokalne, wspierajace
rozwoj turystyki wiejskiej i agroturystyki, niezwigzane bezposrednio ze
$wiadczeniem ustug turystycznych. Do takich instytucji nalezg osrodki
doradztwa rolniczego, Polska Federacja Turystyki Wiejskiej ,,Gospodarstwa
Goscinne”, lokalne grupy dzialania oraz regionalne i lokalne organizacje
turystyczne. Wspolnym celem tych instytucji jest promowanie produktéw
turystycznych wystepujacych na obszarach wiejskich, co sprzyja rozwojowi
spoteczno-gospodarczemu.

Polska Federacja Turystyki Wiejskiej ,,Gospodarstwa Goscinne”, ktdra
powstata w 1996 roku, scala i koordynuje relacje miedzy stowarzyszeniami
agroturystycznymi a podmiotami regionalnymi i krajowymi. Federacja,
oprdcz kategoryzacji wiejskiej bazy noclegowej, stworzyla portal promujacy
turystyke wiejska www.agroturystyka.pl. Odpowiada takze za obstuge mery-
toryczng corocznych kampanii realizowanych przez Ministerstwo Rolnictwa
i Rozwoju Wsi ,,Odpoczywaj na wsi’, ktérych zalozeniem jest kreowanie
wizerunku obszaréw wiejskich jako rynku turystycznego oferujacego zrdz-
nicowane catoroczne atrakcje®.

Stowarzyszenia agroturystyczne dzialaja w Polsce 0od 1993 roku, a ich po-
wstanie bylo inicjowanie przez osrodki doradztwa rolniczego. Na poczatku
stowarzyszenia mialy w ODR-ach oparcie zar6wno merytoryczne, jak i finan-
sowe. Osrodki realizowaty na przyktad dzialania ksieggowe i marketingowe,
drukowaly pierwsze ulotki.

Podstawowym celem funkcjonowania panstwowych jednostek doradztwa
rolniczego bylo i jest wsparcie kierowane do oséb mieszkajacych na obsza-
rach wiejskich, na przyklad organizowanie szkolen prowadzonych przez
profesjonalnych doradcédw. Poza ofertg szkoleniowa, doradztwem indywi-
dualnym i grupowym wykorzystywane sa inne formy promocji, takie jak

35

Zobacz: Kampania ,,O0dpoczywaj na wsi’, https://odpoczywajnawsi.pl/kampania-
2024/ (dostep: 30.04.2024).
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olimpiady dla dzieci i mlodziezy, konkursy, konferencje i targi. Od kilku lat
organizowany jest konkurs ,,Od agroturystyki do turystyki wiejskiej”, ktorego
celem jest promocja oraz sukcesywne podwyzszanie jako$ci ustug turystycz-
nych §wiadczonych na terenach wiejskich, a takze popularyzacja przedsig-
biorczosci na wsi. O$rodki doradztwa rolniczego, ustawowo zobowigzane
do upowszechniania turystyki wiejskiej i agroturystyki oraz podejmowania
dzialan na rzecz zachowania i promowania dziedzictwa kulturowego obsza-
réw wiejskich, wykorzystujg rézne formy i narzedzia promocji.

Lokalne grupy dziatania funkcjonuja od 2006 roku w ramach Program
wsparcia wspolpracy i przedsiebiorczosci na obszarach wiejskich LEADER.
Powstaly, aby pobudza¢ aktywno$¢ mieszkancow terenéw wiejskich do
wspolpracy z samorzadami lokalnymi, organizacjami pozarzagdowymi czy
przedsigbiorcami. Ze srodkéw pochodzacych z tego programu zrealizowa-
nych zostalo wiele inwestycji wzbogacajacych infrastrukture turystyczna
obszaréw wiejskich. Waznym dzialaniem bylo i jest dbanie o dziedzictwo
kulturowe i przyrodnicze wsi, podnoszenie kwalifikacji oséb planujacych
rozpoczecie aktywnosci dodatkowych wobec dzialalnosci rolniczej oraz os6b
odchodzacych z rolnictwa. W zakresie turystyki wiejskiej podkresli¢ nalezy
tworzenie lokalnych produktéw turystycznych, sieciowanie tych produktéw
oraz ich promocje. Wykorzystywane sg rézne narzedzia komunikacji, takie
jak strony internetowe poszczegdlnych LGD, udzial w targach, mapy, foldery,
ulotki, tablice informacyjne, gadzety reklamowe.

Od 2000 roku w Polsce dzialajg regionalne i lokalne organizacje tury-
styczne. Ich gtéwna rolg jest koordynacja dziatan promocyjnych w regionie
(ROT) i promocja turystyczna obszaru ich dziatania (LOT).

Szczegdlne znaczenie dla promocji turystyki wiejskiej w regionie maja
lokalne organizacje turystyczne, ktére wspolpracujg z jednostkami samo-
rzadu terytorialnego i lokalng branzg turystyczng w zakresie tworzenia
i rozwoju produktu turystycznego wokot lokalnych atrakeji turystycznych,
gromadzenia i aktualizacji informacji o atrakcjach i produktach turystycz-
nych, utrzymania i prowadzenia lokalnych punktéw informacji turystyczne;j.

Z powyzszych tresci mozna wywnioskowa¢, ze w Polsce istnieje wiele
instytucji i organizacji wspierajacych rozwdj wsi. Jednoczesnie nietrudno
zauwazy¢ naktadanie si¢ kompetencji i kierunkéw dziatan tak wielu or-
ganizacji, co oslabia jako$¢ marketingu turystyki wiejskiej i agroturystyki.
Dlatego tez istnieje pilna potrzeba sieciowania podmiotéw promujacych
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polska wie§ w celu stworzenia lepszych podstaw do rozwoju marketingu
turystyki wiejskiej i agroturystyki w Polsce.

Podsumowanie

W niniejszym rozdziale przedstawiono wyzwania stojace obecnie przed
marketingiem turystyki wiejskiej i agroturystyki w Polsce. Wskazano pod-
stawowe problemy i potrzeby podmiotéw $wiadczacych ustugi turystyczne
i okoloturystyczne na wsi. Zaznaczono, ze istnieje silna potrzeba ujednolice-
nia poje¢ w celu okreslenia spdjnych i przejrzystych zasad promocji turystyki
wiejskiej i agroturystyki.

Przedstawiono réwniez potencjalne kierunki wsparcia instytucjonalnego
w promogji turystyki wiejskiej. Dokonano w tym zakresie analizy dziatalno-
$ci wybranych instytucji i organizacji wspierajacych rozwdj wsi. Jednoczesnie
wskazano, iz nakladanie si¢ kompetencji i kierunkéw dziatan tychze organi-
zacji utrudnia doskonalenie dziatan marketingowych w obszarze turystyki
wiejskiej, w tym agroturystyki.

Skoordynowanie dzialan marketingowych sieci lokalnych moze miec¢
wazny wymiar gospodarczy nie tylko poprzez dorazne korzysci z realizo-
wanych projektow, ale réwniez diugofalowy. Sieciowe produkty turystyki
wiejskiej, takie jak zagrody edukacyjne, moga by¢ szansg na lepsza przysztos¢
dzieki wspdtpracy, jesli zostang skorelowane z pojeciami takimi jak agrotu-
rystyka i turystyka wiejska. Idea sieci produktow turystycznych odrebnych,
ale objetych ustalonym poziomem wspdtpracy w zakresie komunikacji
z rynkiem, sprzedazy taczonej produktéw, znaku handlowego i marki, to
realna szansa na poprawe wspotpracy mieszkancow wsi.

Swiadomos¢ zidentyfikowanych w niniejszym rozdziale zagadnieri moze
zainicjowac dyskusje na temat koniecznosci lepszego sieciowania i koordy-
nowania wspotpracy wyspecjalizowanych instytucji lokalnych i krajowych,
wspierajacych rozwdj turystyki wiejskiej, w tym agroturystyki, niezwigza-
nych bezposdrednio ze $wiadczeniem ustug turystycznych. Dyskusja ta, na
poziomie zaréwno lokalnym, jak i krajowym, jest dzi$ potrzebna po to, aby
da¢ impuls do bardziej dynamicznego, swiadomego, odpowiedzialnego
i zréwnowazonego rozwoju polskiej turystyki wiejskiej, w tym agroturystyki.
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Rozdziat 7

dr Przemystaw Rusiecki
Akademia Gornoslaska im. Wojciecha Korfantego w Katowicach

Wybrane narzedzia i aspekty uzycia Al
w e-marketingu

Streszczenie

Rozdzial przedstawia wybrane narzedzia sztucznej inteligencji (AI) i obszary
ich zastosowan z punktu widzenia potrzeb mikro- i matych przedsiebior-
stwach. Omoéwiono generatywne modele, takie jak GPT do btyskawicznego
tworzenia tekstow reklamowych i scenariuszy oraz DALL-E, stuzacy do gene-
rowania unikalnej grafiki, a takze SORA do produkcji wideo. Wspomniano,
jak sztuczna inteligencja wspomaga optymalizacje serwiséw internetowych,
pisanie tresci wiadomosci e-mail, a nawet generowanie wirtualnych pre-
zenter6w i superrealistycznych gloséw. Pokazano, ze zastosowanie Al przy-
spiesza produkcje tresci reklamowych, umozliwiajac nawet matym firmom
efektywne konkurowanie w cyfrowym $wiecie marketingu.

Stowa kluczowe: sztuczna inteligencja, e-marketing, GPT, DALL-E, SEO, Al
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Wprowadzenie

W erze powszechnej cyfryzacji i rosnacej konkurencji w przestrzeni online
e-marketing staje si¢ kluczem do sukcesu wielu przedsigbiorstw. Liczy sie
szybka produkcja dobrej jakosci, angazujacych materiatéw reklamowych
na potrzeby stron internetowych oraz mediéw spotecznosciowych. Kiedy$
napisanie kilkudziesigciu tekstow reklamowych w ciggu dnia pracy byto
praktycznie niemozliwe dla zwyklego pracownika, a teraz przy pomocy
sztucznej inteligencji mozna to zrobi¢ w ciagu kilku minut i to bez zadnego
przygotowania. Dlatego sztuczna inteligencja (ang. Artificial Intelligence,
AT) odgrywa coraz wigkszg role w ksztaltowaniu strategii marketingowych
i tworzeniu materialéw promocyjnych przedsigbiorstw. Nie tylko skraca
czas przygotowania materialdw, ale takze nie wymaga doswiadczenia ze
strony uzytkownika. Sztuczna inteligencja w modelu generatywnym' (GPT,
ang. Generative Pre-trained Transformer), zoptymalizowana do dialogu
czlowiek-komputer, zrewolucjonizowata sposdb pisania tresci, umozliwia-
jac blyskawiczne tworzenie tekstow reklamowych oraz scenariuszy z duza
precyzja i kreatywnoscia.

Pod pojeciem sztucznej inteligencji kryje si¢ technologia, ktora jest
zdolna do interpretowania danych, samodzielniej nauki oraz wykorzysty-
wania wiedzy do wykonania okreslonych zadan, np. ttumaczenia tekstow,
rozpoznawania mowy czy generowania obrazéw. W zwigzku z tym znajduje
szerokie zastosowanie, m.in. w personalizacji tresci, gdzie algorytmy anali-
zuja dane uzytkownikow i dostarczaja np. spersonalizowane rekomendacje
produktow. W obszarze automatyzacji marketingu Al zarzadza kampaniami
e-mailowymi i reklamowymi, optymalizujac czas wysytki i tre$¢ wiadomosci
e-mail lub SMS. W analizie duzej iloéci danych sztuczna inteligencja pomaga
w zrozumieniu zachowan klientéw, umozliwiajac dynamiczne zarzadzanie
cenami lub lepsze decyzje marketingowe. Ponadto AT jest wykorzystywana
w czatbotach i wirtualnych asystentach? ktdrzy zapewniajg natychmia-
stowa pomoc i wsparcie klientéw na stronach internetowych i w mediach
spotecznosciowych.

' GPT-4 - OpenAl https://openai.com/index/gpt-4/ (dostep: 9.06.2024).
> Real-Time Virtual AI Assistant with Life-like Human Features, www.d-id.com/
customer-experience (dostep: 9.06.2024).
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Modele sztucznej inteligencji, takie jak DALL-E 3° oraz SORA®, zdo-
bywaja coraz wigksza popularnos¢. Na ich bazie mozna budowac réznego
rodzaju nowe narzedzia i ustugi. DALL-E stuzy do tworzenia unikalnej
grafiki na podstawie podanej instrukcji tekstowej (ang. Text to Al image).
Model SORA generuje krétkie filmy po podaniu opisu (ang. Text to Al Vi-
deo) tego, co ma pojawic si¢ w materiale wideo. Inne narze¢dzia pomagaja
w rozpoznawaniu mowy, wiec Al jest w stanie tworzy¢ precyzyjne napisy
do filméw, wspierajac dostepnos¢ tresci multimedialnych w réznych jezy-
kach. Technologia Al nie tylko usprawnia procesy marketingowe, lecz takze
wprowadza nowe mozliwosci w kwestiach marketingowych. Przyktadem
moga by¢ wirtualni prezenterzy, ktérzy zyskuja coraz wieksza popularnos¢
w promocji produktow i ustug. Ci wlasciciele matych firm, ktérzy nie sg prze-
konani lub wzbraniaja si¢ przed uzyciem sztucznej inteligencji, z pewnoscia
zostang zmuszeni przez konkurencje¢ do skorzystania z rozwigzan Al i to
predzej niz pdzniej. W rozdziale przedstawiono kilka wybranych narzedzi
i zastosowan sztuczniej inteligencji w odniesieniu do mikro- i matych firm.
Omowione narzedzia wspomagaja zwyklego uzytkownika w prowadzeniu
dziatan w obszarze marketingu elektronicznego.

GPT w pisaniu tekstow i scenariuszy reklam

Kazdy pracownik dzialu marketingu przygode z Al rozpoczat od pisania tek-
stow w popularnym narzedziu ChatGPT®, ktore wykorzystuje generatywna
sztuczng inteligencje do tworzenia tekstéw. Obecnie skrypty i scenariusze
reklamowe tworzy si¢, wykorzystujac wspomniane narzedzie, ktére pomaga
nie tylko oszczedzac czas, ale takze automatyzuje procesy tworcze. Sztuczna
inteligencja dostarcza §wiezych pomystéw i inspiracji, umozliwiajac twércom
skupienie si¢ na kluczowych aspektach projektow reklamowych. Model gene-
ratywny (GPT) to zaawansowany system przetwarzania jezyka naturalnego,
ktory potrafi generowac teksty podobne do tych napisanych przez cztowieka.
Kazdy student lub pracownik dziatu marketingu zna narzedzie ChatGPT od
firmy OpenAlS, ktore zyskato popularnoéé, gdyz potrafi generowa¢ odpo-

Creating images from text, www.openai.com/index/dall-e-3/ (dostep: 9.06.2024).
Creating video from text, www.openai.com/index/sora (dostep: 9.06.2024).
ChatGPT. Get answers. Find inspiration. Be more productive, https://openai.com/
product/chatgpt (dostep: 9.06.2024).

Zobacz: www.openai.com/about (dostep: 9.06.2024).
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wiedzi na podstawie tekstu wpisanego przez uzytkownika. Dziala poprzez
analize dostarczonego tekstu i podaje odpowiedzi na podstawie wzorcoéw
i danych, na ktdérych zostal wytrenowany. Najnowsza wersja modelu GPT
40 (omni), ktéra pojawila si¢ na rynku w maju 2024 roku, potrafi w czasie
rzeczywistym analizowa¢ dane dzwigkowe, wizualne i tekstowe. Na bazie
tego mechanizmu zewnetrzni producenci oprogramowania moga w swo-
ich produktach oferowa¢ nie tylko pisanie tekstu, ale takze generowanie
i analize mowy (transkrypcja, klonowanie glosu) oraz zdjg¢. Mozliwe jest
to dzigki temu, ze firma OpenAl udostgpnia interfejs programistyczny
API (ang. Application Programming Interface)’. W zwigzku z tym sztuczng
inteligencje mozna dodawac do innych programdw, aby rozszerzy¢ ich
funkcjonalnos¢ (ang. AI Powered) na przyklad o mozliwos$¢ generowania
obrazéw. Dla przyktadu: polski program AnoMail?, stuzacy do wysylania
seryjnej korespondencji e-mail, uzywa sztucznej inteligencji do wspoma-
gania uzytkownika w pisaniu tresci wiadomosci oraz generowaniu grafiki
dopasowanej do zawarto$ci newslettera. Dzigki temu kazda wiadomos$¢
e-mail jest unikalna, co ma niebagatelne znaczenie w przypadku omijania
mechanizméw antyspamowych, takich jak Razor’.

Sztuczna inteligencja w SEO i marketingu zawartosci

Skoro sztuczna inteligencja pozwala produkowac¢ duze ilosci dobrej jakosci
tekstow, to znalazla zastosowanie w obszarze ,,marketingu tresci” oraz w po-
zycjonowaniu stron internetowych. Pozycjonowanie serwisu internetowego
firmy (ang. Search Engine Optimization), to zestaw koniecznych dzialan,
ktére musi podja¢ firma w celu poprawy widocznosci swojej strony interne-
towej w wynikach wyszukiwarek takich jak Google oraz Bing. SEO obejmuje
optymalizacje strony, tworzenie treéci oraz analize stéw kluczowych, ktére
maja czyni¢ firme widoczng w wyszukiwarkach. Wszystko po to, aby serwis
internetowy byl w pelni zaindeksowany i pojawiat si¢ na wysokiej pozycji
w wynikach wyszukiwania — tzw. TOP10. Popularne dodatki do systemu
zarzadzania strong internetowg (CMS - Content Management System), takie

OpenAl platform - API Keys, https://platform.openai.com/account/api-keys,
(dostep: 9.06.2024).

Tworzenie e-maila przez sztuczng inteligencje, www.anomail.pl/tworzenie-maila-
przez-ai (dostep: 9.06.2024).

Razor oraz SpamAssassin, www.anomail.pl/razor-spamassassin (dostep: 9.06.2024).
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jak Yoast SEO", wyposazone s3 obecnie w elementy sztucznej inteligencji,
ktore wspomagaja uzytkownika w procesie optymalizacji witryny. Dzieki
temu moga podpowiadaé, co poprawi¢ na stronie, lub moga same pisa¢
tresci pod katem stow kluczowych. Na rycinie 1 pokazano, w jaki sposéb
uzytkownik jest wspomagany przez sztuczng inteligencje podczas tworzenia
tytulu strony, opisu lub krétkiego streszczenia, tzw. zajawki".

Rycina 1. Sztuczna inteligencja do SEQ copywritingu
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Nagléwek One-Click Unsubscribe: Zasady autoryzacji nadawcy
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subskrypaji 2 wykorzystaniem jednego Kikniecia
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Zrédto: opracowanie wiasne.

Emotikony w kolorze zielonym (u$miechniete buzki, por. rycina 1)
oznaczaja, ze dany element strony jest dobrze przygotowany i nie wymaga
korekty. Uzytkownik podaje, na jaka fraze kluczowa chce si¢ pozycjono-
wad, i pod tym katem sztuczna inteligencja moze sugerowac tytul strony,
opis i zawarto$¢, czyli content. Skoro mowa o zawartosci strony, to warto
wspomnie¢ o marketingu tresci (ang. Content marketing). Pod tym pojeciem
kryje si¢ strategia tworzenia i dystrybucji warto$ciowych i spdjnych tresci,
ktore maja przyciagnac oraz zaangazowac jasno okreslong grupe odbiorcow.

Yoast SEO premium for Wordpress, https://yoast.com/wordpress/plugins/seo
(dostep: 9.06.2024)

Krotkie podsumowanie lub fragment petnego wpisu (ang. post), ktory jest wyswie-
tlany na stronie internetowej bloga. Ma na celu przyciagniecie uwagi czytelnika
i zachecenie go do przeczytania calego wpisu.
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Generatywna sztuczna inteligencja (GPT) znalazla zastosowanie w tym za-
kresie. Aby przyciagna¢ i utrzymac uzytkownikoéw na stronie internetowej
(przez minimum dwie minuty), witryna musi zawiera¢ warto$ciowg tresc.
W zwigzku z tym sztuczna inteligencja sama moze napisac tekst, gdy poda
sie, co ma znalez¢ sie na stronie i na jakie stowa kluczowe witryna ma by¢
widoczna w wynikach wyszukiwania. Kiedys nalezalo zamawiac teksty u tzw.
SEO copywriteréw, a obecnie sztuczna inteligencja sama napisze dobrej
jakosci tres¢ i to dopasowang do okreslonej grupy docelowej. Dzigki temu
mozna tworzy¢ nieograniczona liczbe spersonalizowanych stron docelowych
(ang. Landing page), ktore beda wykonane pod konkretng grupe odbiorcow.

Zastosowanie AI w e-mail marketingu

Generatywna sztuczna inteligencja wspomaga uzytkownikéow rowniez
w przygotowaniu wiadomosci e-mail. W szczegdlnosci znajduje zastosowa-
nie w pisaniu tresci zimnych maili (ang. Cold mail), skutecznie angazujac
potencjalnych klientéw i zwiekszajac wskazniki konwersji, tzn. liczbe odpo-
wiedzi na maila. Zimny mail to wiadomo$¢ e-mail wystana do duzej grupy
odbiorcéw, z ktdrg nadawca nie mial wczesniej do czynienia. Jednak wia-
domos¢ e-mail ma sprawiaé wrazenie, ze zostata wystana tylko do jednego,
konkretnego odbiorcy. Celem cold maila jest nawigzanie relacji biznesowej,
przedstawienie oferty lub uzyskanie okreslonej reakeji badz odpowiedzi. Do
niedawna napisanie dobrego zimnego maila nie bylo prostym zadaniem,
bo wymagato dos§wiadczenia. Rozwoj sztucznej inteligencji sprawil, ze po-
jawia si¢ ona w systemach do wysylania masowej korespondencji i zwykly
pracownik biurowy moze pisa¢ zimne maile tak, jakby byl doswiadczonym
marketingowcem.

Przykladem takiego narzedzia jest wspomniany wcze$niej AnoMail,
w ktorym dodano Generator AI' do pisania pelnych tresci listu wraz z te-
matami oraz losowymi blokami tekstu®, stuzagcymi do zmiany sygnatury
antyspamowej wiadomosci. Uzytkownik musi uzupetnic¢ kilka pol, np. do
kogo skierowana jest korespondencja, jaki jest cel wysytki mailingu itp.
Sztuczna inteligencja w modelu GPT 4o tworzy cala wiadomo$¢ e-mail.

Tworzenie e-maila przez sztuczng inteligencje, www.anomail.pl/tworzenie-maila-
przez-ai (dostep: 9.06.2024).

Losowe bloki tekstow do zamiany sygnatur antyspamowych e-maili, www.anomail.
pl/losowe-bloki-tekstow-email (dostep: 9.06.2024).

110



Wybrane narzedzia i aspekty uzycia Al w e-marketingu

Na rycinie 2 przedstawiono okno programu AnoMail (lewa cze$¢ ryciny)
oraz okno programu Microsoft Outlook (prawa czes¢ ryciny). Jak widac,
nadawca uzupelnia odpowiednie formatki ekranowe, wklejajac oferte we
wlasciwe pole. Sztuczna inteligencja na podstawie podanych danych sama
tworzy tre$¢ i moze nawet wygenerowac obrazek pasujacy do wiadomosci.

Rycina 2. Generator Al do pisania tresci zimnych maili

P Ope Pamec

Pl Wiadomoi¢ ~ Deweloper

‘L“' Sztuczna inteligencja do pisania tresci [ena—
) oot e et s -t e ot st e TP oy P

- P Fie | Qo |
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[ —— 4

arktingy

3. Opisz produkt lub ushuge, iy chcesz zareklamowaé:

plazach Varadero.

5. Dodatkowe polecenie do setuczne] nteligend:

| Geneny)
Tu wpisujesz polecenie /

dla sztuczne] inteligendj

Zrédto: opracowanie wiasne.

Ponadto wstawiajac do tresci wiadomosci tzw. pola personalizacji (np.
imiona odbiorcéw lub nazwy ich firm), poteguje sie efekt marketingowy
u odbiorcy, a przez to wzrasta konwersja. Dodatkowo niektére systemy do
wysylania masowej korespondencji e-mail lub kreatory tresci newsletterow,
takie jak Stripo™, oferujg inteligentne tagi® zwane takze dynamicznymi ele-
mentami (ang. smart tags). Sa to specjalne bloki, z ktérych jest zbudowany
list. Blok zawiera grafike, nazwy produktéw lub karty podsumowania. Po
wprowadzeniu odno$nika do strony internetowej oprogramowanie samo
pobiera zdjecie oraz tekst z witryny firmy, a sztuczna inteligencja streszcza
tekst i umieszcza wszystko we wskazanym miejscu w wiadomosci. Na ryci-
nie 3 pokazano kreator Stripo w oknie programu AnoMail 2024.

Stripo — FREE E-mail Template Builder: drag-n-drop Html Email Editor, https://
stripo.email (dostep: 9.06.2024).

Generative Al for smart elements, https://stripo.email/blog/automate-email-
production-with-stripos-new-feature-ai-for-smart-elements (dostep: 9.06.2024).
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Uzytkownik tworzacy newsletter przeciaga element, zwany dynamicznym
kontenerem (ang. Smart-containter), w miejsce, w ktérym ma pojawic sie¢
zawarto$¢. Stripo pobiera oferte ze strony firmy, streszcza ja i umieszcza
w wiadomosci. Stripo to narzedzie zintegrowane z programem mailingo-
wym AnoMail do tworzenia responsywnych szablonéw e-mail. Przeciagajac
elementy metoda Drag & Drop, pracownik biurowy moze w fatwy sposéb
samodzielnie zaprojektowa¢ kampanie e-mail bez koniecznosci posiadania
wiedzy technicznej.

Rycina 3. Inteligentne elementy (smart tags) wstawiania tresci ze strony firmy
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Zrédto: opracowanie wiasne.

Dodatkowo zastosowanie inteligentnych elementéw znacznie przyspie-
sza czas potrzebny na przygotowanie wiadomosci promocyjnych, gdyz nie
trzeba kopiowac tresci ze strony firmy. Wybierajac blok tekstu, czyli element,
w ktérym znajdzie si¢ sam tekst, mozna postuzy¢ si¢ sztuczng inteligencja do
napisania tekstu reklamowego. W tym celu trzeba nacisna¢ przycisk ,,Launch
AT, czyli ,Uruchom AT’ i korzystajac z generatywnej sztucznej inteligencji,
podac instrukcje do utworzenia tekstu, np. ,zache¢ czytelnikow newslettera
do wyjazdu na Malediwy”. Na rycinie 4 pokazano okno edytora Stripo wraz
z przyciskiem do uruchomienia sztucznej inteligencji piszacej teksty.
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Generowanie obrazéw za pomocg DALL-E

Kolejnym ciekawym zastosowaniem sztucznej inteligencji jest mozliwos¢
generowania obrazéw. Stuzy do tego model o nazwie DALL-E (obecnie
wersja 3), stworzony przez firm¢ OpenAl. Ten model przeznaczony jest do
generowania grafiki na podstawie opiséw tekstowych. Wykorzystuje sieci
neuronowe do zrozumienia tekstu (tzw. prompt) opisujacego, co ma pojawic¢
sie na obrazie. Na jego bazie, dzigki interfejsowi programistycznemu API,
zewnetrzni producenci oprogramowania moga oferowa¢ w swoich produk-
tach mozliwo$¢ generowania obrazdéw.

Rycina 4. Generatywna Al do pisania tresci ofertowych
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=20 3
Padding More 0 1)

Cena od 1760 €/os

Zrédto: opracowanie wiasne.

Przykladem jest program AnoMail Premium 2024, ktéry pozwala two-
rzy¢ unikalng grafike dopasowang do tresci wiadomosci e-mail. Uzytkownik
podaje opis tego, co chce zobaczy¢ na obrazku. Za kazdym razem, gdy naci-
$nie si¢ przycisk ,,Generuj’, sztuczna inteligencja utworzy obrazek, ktory roz-
ni si¢ od poprzedniego. Im doktadniejszy opis si¢ stworzy, tym lepszej jakosci
i bardziej dopasowany do tego, czego potrzebuje uzytkownik, bedzie obraz.
Grafika w tym programie wykorzystywana jest na potrzeby projektowania
i wysylania newsletteréw. Na rycinie 5 pokazano, w jaki sposéb tworzy sie¢
grafike przy uzyciu sztucznej inteligencji. W dolnej cz¢sci okna pokazany jest
tzw. prompt, czyli polecenie w jezyku angielskim, ktére zostalo uzyte przez

' Generator obrazéw Al do mailingu, www.anomail.pl/generator-obrazow-ai/

(dostep: 9.06.2024).
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sztuczng inteligencje do utworzenia grafiki. To polecenie mozna zapisa¢ na
potem, aby wykorzysta¢ w innej wiadomosci e-mail, przy czym uzycie tego
samego polecenia wygeneruje nieco inny obraz. To podobnie jak z tekstem:
kazde uzycie generatora tekstu (GPT) tworzy nieco inny tekst, co sprawdza
sie doskonale, bo nalezy réznicowac¢ tresci reklamowe.

Model DALL-E 3 opiera si¢ na analizie i dekompozycji tekstowego wej-
$cia, identyfikujac kluczowe elementy i relacje pomiedzy nimi. Nastepnie,
dzieki wytrenowaniu modelu na ogromnych zbiorach danych, tworzy grafi-
ke, ktora oddaje opisane szczegoly. Dzigki temu uzytkownicy mogg otrzymac
wysokiej jakosci obrazy, ktore s od razu osadzane w wiadomosci e-mail
i dopasowane do tresci newslettera.

Rycina 5. Sztuczna inteligencja do generowania obrazéw w AnoMail 2024

Plik Ustawienia Pomoc

@ Generowanie grafiki przez Al Zohact moEg
Iy Twérz wysokiej jakosci grafike na potrzeby e-mailingu

4. Wygenerowany obraz (17921024, 0 KB):

1. Opisz doktadnie co ma pojawi¢ si¢ na obrazku:
Obraz fotorealistyczny jak zdjgcie. Z tylu wida¢ stofice oraz ~
bigkitny ocean oraz samolot a na jego tie stoja turyéci z
plecakami. Mezczyzna robi zdjecie pigknej kobiecie o blond
wlosach. Turyéci s3 bardzo uémiechnieci bo wyladowali na Kubie.
Wida¢ samochody 2 lat szescdziesiatych oraz bagaze

2 Telsttytulowy 2 CTA (tzw. etykieta elranowa. Tite  AID:
Odkny) magic Kuby w niezapomniane] wycieczce

3. Link do Twoje) strony (ang. Landing page):
hitps://vwww.example.com/kuba I

. Ceneny Wstaw e [ Potnij automatycane grafike na mniejsze fragmenty

there’s the s
is photographing a blond Cauca:
luggage.

backpacks
Cuba. You

Zrédto: opracowanie wiasne.

Przy pomocy DALL-E mozna tworzy¢ takze grafiki na strony internetowe,
plakaty na potrzeby mediéw spotecznosciowych lub tta do wykorzystania
w innych narzedziach do edycji grafiki lub wideo. Najwazniejsze jest to,
ze obrazy nie beda si¢ powtarza¢, bo mimo uzycia tej samej instrukeji na
obrazach pojawig si¢ nieco inne szczegdly, inne bedzie ustawienie obiektéw
lub postaci.
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Sztuczna inteligencja do tworzenia wirtualnych prezenteréw

Kolejnym ciekawym zastosowaniem sztucznej inteligencji w marketingu
jest generowanie wirtualnych awataréw lub prezenteréw Al Ta technologia
umozliwia tworzenie realistycznych, komputerowo generowanych postaci
ludzkich zdolnych do prezentowania tresci reklamowych. Serwisy takie jak
Synthesia"”, HeyGen®, Pipio® oraz D-ID* oferuja narzedzia, ktdre pozwalaja
na tworzenie prezenterdw Al opowiadajacych o produktach lub ustugach
firmy w réznych jezykach. Na rycinie 6 pokazano okno serwisu PIPIO.
Al w ktérym wida¢ prezenterke oraz tekst, ktéry ma odczyta¢. Marketer
wybiera posta¢, okresla glos lektora lub lektorki i wpisuje tekst, ktory ma
by¢ odczytany w wybranym jezyku. Ten sam lektor moze méwi¢ w jednym
z kilkudziesigciu oferowanych jezykow.

Rycina 6. Serwis PIPI0.Al do tworzenia wirtualnych prezenterow

CumomVeices

Zrédto: opracowanie wiasne.

Dziala to w ten sposdb, ze tego typu serwisy tworza cyfrowe modele
postaci. Modele te najczgsciej generowane s3 na podstawie prawdziwych
0s6b (aktoréw) i oferuja animacje ich ruchéw oraz mimike. Uzytkownik
wybiera awatar (aktora), ktéry ma odczytac tekst. Nastepnie wybiera gtos
(meski, zenski) oraz jezyk, w ktéorym wirtualny prezenter ma mowic.

7 Synthesia - Create studio-quality Al videos from text, www.synthesia.io (dostep:
9.06.2024).

'®  HeyGen - AI Video Generator, www.heygen.com (dostep: 9.06.2024).

' Pipio - The Al-powered video production platforms, www.pipio.ai (dostep:
9.06.2024).

*  D-ID - Al Generated Video Creation Platform, www.d-id.com (dostep: 9.06.2024).
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W dalszej kolejnosci wprowadza tekst, ktory zostanie zamieniony na mowe
(ang. Text-To-Speech, TTS) o naturalnym brzemieniu i w odpowiedniej
intonacji. Uzytkownicy bardziej wymagajacy moga utworzy¢ prezentera na
podstawie wlasnego wizerunku. Sg to tzw. awatary kastomizowane (ang.
Custom Avatar”). Dziala to tak, ze nagrywa si¢ swoj wizerunek, odczytujac
tekst (jakos¢ 4K/60 Hz, dlugos¢ ok. 10 minut). Potem sztuczna inteligencja
jest trenowana na przestanym materiale wideo i tworzony jest awatar uzyt-
kownika. Dzigki temu ,,prawdziwy” dyrektor firmy opowiada w réznych
jezykach o produktach przedsigbiorstwa. Mozna pdjs¢ krok dalej i pokusié
sie o tworzenie personalizowanych reklam dopasowanych do odbiorcow.
Na przykiad potencjalny klient moze otrzymac wideo, w ktérym awatar
zwraca si¢ do niego po imieniu lub odnosi do branzy, w ktérej dziala firma
klienta. W razie potrzeby sztuczna inteligencja moze dubbingowa¢ gotowe
filmy, wiec nie trzeba tworzy¢ oddzielnych nagran z réznymi Sciezkami
jezykowymi. Technologia ta umozliwia firmom przetamywanie barier je-
zykowych i docieranie ze swoimi tresciami wideo do szerszej publicznosci
na calym $wiecie. Wraz z rozwojem platform takich jak YouTube, TikTok
i Instagram wideo stalo si¢ preferowanym medium do konsumpcji infor-
macji, rozrywki i komunikatéw marketingowych. Widzowie tych platform
wykazali, ze zapamietuja 95% komunikatu marketingowego, gdy ogladaja
go w filmie, w poréwnaniu do zaledwie 10%, gdy otrzymuja go w formie tek-
stowej*%. Dlatego wykorzystanie wirtualnych prezenteréw przynosi firmom
duze korzysci w postaci efektywnosci kosztowej, skalowalnosci i mozliwosci
personalizacji tresci wideo na duzg skale.

Generowanie superrealistycznych gloséw z uzyciem Al

Osoby, ktére uwazaja, ze uzycie predefiniowanych gloséw, dostepnych
w bibliotece gloséw oferowanych przez dang platforme Al nie jest dla nich
wystarczajace, mogg zainteresowac sie ustugg od firmy ElevenLabs™. Dzieki
ich technologii generowania glosu, opartej na sztucznej inteligencji, mozliwe

*! Pipio - Custom Avatar, www.pipio.ai/custom-avatar, www.d-id.com (dostep:

9.06.2024).

Pipio - How to Translate Videos with AL https://www.pipio.ai/resources/blog/ai-
video-translation (dostep: 9.06.2024).

ElevenLabs: Text to Speech & AI Voice Generator, www.elevenlabs.io (dostep:
9.06.2024).

22
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jest tworzenie naturalnie brzmigcych gloséw w dowolnym jezyku. To idealne
rozwigzanie dla tworcéw wideo, programistow oraz przedsigbiorstw, ktore
chca w szybki i efektywny sposob wzbogaci¢ swoje projekty o realistyczne
narracje dostosowane do ich potrzeb. Technologia syntezy glosu dziala dzigki
kombinacji przetwarzania jezyka naturalnego (NLP - Natural Language Pro-
cessing) i syntezowania mowy. Proces TTS (ang. Text-To-Speech) obejmuje
analiz¢ wprowadzonego tekstu i przeksztalcenie go na symbole fonetyczne.
Tekst jest rozkltadany na pojedyncze fonemy (najmniejsze jednostki dzwig-
kowe w danym jezyku), a na koniec fonemy sa faczone w sposéb ptynny
i naturalny, generujac zrozumiala mowe. Platforma ElevenLabs, oprocz
dopasowania glosu do preferencji uzytkownika, oferuje réwniez mozliwos¢
klonowania glosu. Dzigki temu mozna przygotowac $ciezke audio, ktdra
zostanie podlozona do wirtualnego prezentera utworzonego w poprzednio
omodwionych serwisach, np. Synthesia lub Pipio. Pofaczenie wlasnego glosu
z komputerowym awatarem otwiera kolejne mozliwosci w cyfrowym $wiecie
marketingu.

Rozpoznawanie mowy, transkrypcje i tworzenie napisow w réznych
jezykach

Kolejnym ciekawym obszarem, w ktérym mozna wykorzysta¢ sztuczna
inteligencje, jest rozpoznawanie tekstu ze $ciezki glosowej, czyli tzw. tran-
skrypcja. Funkcja transkrypcji przeksztalca mowe w tekst, rozdzielajac
wypowiedzi réznych oséb. Te funkcje moze wyprobowac kazdy uzytkow-
nik, ktéry ma dostep do programu Microsoft Word Online*. W tym celu
nalezy nacisna¢ przycisk ,Dyktafon” i wybra¢ funkcje ,,Iranskrybuj”. Cala
transkrypcje mozna zapisa¢ jako dokument Word lub wstawic jej fragmenty
do innych dokumentéw lub programéw. Ta sama funkcja wykorzystywana
jest w popularnych programach do edycji wideo w celu automatycznego
dodawania napisow. Przykladem moze by¢ oprogramowanie Camtasia
2024 firmy Techsmith. Dziata to w ten sposdb, ze sztuczna inteligencja
rozpoznaje teksty z dialogow i dzwiekow nagran wideo, a nastepnie dodaje
je jako napisy nalozone na film. Widac to czgsto w krotkich, dynamicznych

**  Transkrypcja nagran w Microsoft Word, www.support.microsoft.com/pl-pl/office/

transkrypcja-nagra%C5%84-7fc2efec-245e-45f0-b053-2a97531ecf57 (dostep:
9.06.2024).

» Al Dynamic Captions in Camtasia 2024, www.youtube.com/watch?v=Xlfjidbu-W4
(dostep: 9.06.2024).
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filmach z platform takich jak TikTok* lub YouTube Shorts. Oprogramowanie
Camtasia 2024 wykorzystuje silnik Microsoft Speech-to-Text” do automa-
tycznej konwersji nagran gtosowych na napisy do filmu. Generowanie na-
piséw za pomoca narzedzi takich jak Camtasia® lub CapCut® jest wygodne
i oszczedza czas, zwlaszcza gdy trzeba stworzy¢ napisy do diugich filméw. In-
tegracja oprogramowania do edycji wideo ze sztuczng inteligencjg znacznie
przyspiesza proces dodawania napiséw, zamieniajgc godziny recznej pracy
i synchronizacji na zaledwie kilka kliknie¢. Z kronikarskiego obowiazku
warto wspomnie¢, ze edytor wideo CapCut jest bardzo popularny i fatwy
w obstudze, przy czym jego producentem jest chinska firma ByteDance Ltd.*
oskarzana o wykradanie danych uzytkownikéw TikToka, wiec do instalacji
tego typu oprogramowania nalezy podchodzi¢ z duzg rozwaga, zwlaszcza
jezeli wprowadza si¢ do niego swdj wizerunek oraz glos, ktéry moze by¢
potem wykorzystany do tworzenia falszywych wideo, tzw. deepfakedw.

Tworzenie gotowych filméw wideo przez Al

Na koniec warto wspomnie¢ o tym, Ze sa na rynku narzedzia sztucznej
inteligencji przeznaczone do generowania calych materiatéw reklamowych
w postaci wideo. Wérdd nich dwa popularne to inVideo. AT oraz Shinefy.
com™. Narzedzie inVideo.AI wykorzystuje sztuczng inteligencje do genero-
wania filméw na podstawie podanych przez uzytkownika instrukeji teksto-
wych. Oprogramowanie umozliwia automatyczne przeksztalcanie tekstow,
zdje¢ i innych danych w profesjonalnie wygladajace materialy wideo typu
~bez twarzy prezentera” (ang. Faceless video™), utatwiajac tym samym proces

% TikTok to popularna platforma do tworzenia i udostepniania krétkich filmow,

obejmujacych tre$ci muzyczne, taneczne, komediowe i edukacyjne. Producentem

jest chinska firma technologiczna ByteDance.

What is speech to text, www.learn.microsoft.com/en-us/azure/ai-services/

speech-service/speech-to-text (dostep: 9.06.2024).

#  TechSmith, www.techsmith.com (dostep: 09.06.2024).

*  Edytor filméw online, ByteDance, www.capcut.com (dostep: 9.06.2024).

Lawsuit: ByteDance’s CapCut app secretly reaps massive amounts of user data,

https://therecord.media/capcut-privacy-lawsuit-illinois-bipa-bytedance-china

(dostep: 9.06.2024).

Turn ideas into videos — Al video creator, www.invideo.io (dostep: 9.06.2024).

> Shinety, shinefy.com (dostep: 9.06.2024).

» AT Faceless Video Generator, https://invideo.io/make/ai-faceless-video-generator
(dostep: 9.06.2024).

27

30

31

118



Wybrane narzedzia i aspekty uzycia Al w e-marketingu

produkcji i edytowania filméw. Majac pomyst na reklame, mozna w tym na-
rzedziu przygotowywac filmy reklamowe bez umieje¢tnosci tworzenia wideo.
Dziala to tak, ze wpisuje si¢ tekst opisujacy, co ma by¢ w materiale, a system
automatycznie generuje film ze scenariuszem, wizualizacjami, napisami,
lektorem oraz muzyka. Gdy material jest wstepnie przygotowany, mozna
rozpocza¢ jego edycje za pomoca polecen tekstowych, dokonujac duzych
lub matych zmian na podobnej zasadzie, jak przekazanie uwag montazyscie.
Filmy moga by¢ tworzone w réznych jezykach i ttumaczone na kilkadzie-
sigt innych za pomocg prostego polecenia tekstowego. Jest tez mozliwos¢
klonowania wlasnego glosu za pomoca Al. Filmy ze sklonowanym gltosem
beda brzmialy dokladnie tak, jakby uzytkownik nagratl je wlasnym glosem
i to w roznych jezykach, np. po polsku, angielsku, niemiecku itd. Zastoso-
wanie narzedzi tego typu pozwala oszczedzi¢ mndstwo czasu na produkcje
materialow reklamowych. Na rycinie 7 przedstawiono serwis inVideo.Al,
w ktorym tworzy si¢ materialy wideo na podstawie podanej instrukcji.

Rycina 7. Platforma inVideo.Al do tworzenia filmow bez twarzy

Edit media t

TR
5@ : &
> oF 0]

3

trafny. ... Wyobraz sobie, ze sztuczna inteligencja
w mgnieniu oka potrafi przeanalizowad tysiace interakcii, dopasowujac tresci do indywidualnych preferencii i zachowar

My Media & Upload media

Zrddto: opracowanie wiasne.

Instrukeje, czyli skrypt tudziez scenariusz, mozna utworzy¢ we wspo-
mnianym wczesniej narzedziu ChatGPT lub napisa¢ samemu. Aby film
spelniat oczekiwania uzytkownika, nalezy w skrypcie napisa¢, do kogo ma
by¢ skierowana reklama. Nastepnie opisa¢, jaki problem klienta zostanie
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rozwigzany przy uzyciu reklamowanego produktu lub ustugi. Na koniec
wskaza¢, jakie korzysci osiggnie klient oraz jaki jest cel reklamy. To gwaran-
tuje, ze film wygenerowany przez sztuczng inteligencje bedzie adekwatny
do oczekiwan.

Piszac skrypt, od razu warto poda¢, ile ma trwaé material, jaki ma by¢
styl podktadu muzycznego oraz na jakiej platformie film bedzie prezento-
wany, np. YouTube. Na podstawie jezyka, w ktérym napisano polecenie, np.
polskiego, komputer podlozy glos lektora. Po kilku minutach film bedzie
gotowy wraz z podkladem muzycznym i polskim lektorem. Kazdy element
filmu - np. glos lektora, podktad muzyczny, ujecie — moze by¢ edytowany
z wykorzystaniem kolejnego polecenia tekstowego. W ten sposéb mozna
dopasowac film do wtasnych potrzeb, nie tracac czasu na samodzielng edy-
cje materialu wideo. W filmie wygenerowanym w inVideo wykorzystane
sa materialy multimedialne z tzw. bibliotek stockowych. Zdjecia, muzyka
lub wideo stockowe to materialy multimedialne, ktore sg tworzone przez
fotografow, filmowcow, studia muzyczne i udostepniane w bankach, wsrod
ktérych najbardziej popularne to Pixabay, Unsplash oraz Freepik. W zwigz-
ku z tym film wyglada naturalnie i przypomina komercyjng reklame, jaka
mozna zobaczy¢ w mediach.

Z kolei osobom, ktérym zalezy na filmach przeznaczonych do pozyski-
wania potencjalnych klientéw, czyli generowania tzw. leadéw, z pewnoscia
przyda si¢ serwis Shinefy. Shinefy to zestaw narzedzi Al (zbudowany na
podstawie AT od OpenATI**), ktore umozliwiaja tworzenie krétkich filmow
reklamowych na potrzeby mediow spotecznosciowych. To narzedzie korzy-
sta z silnika sztucznej inteligencji o nazwie SORA, kt6ry na podstawie opisu
potrafi wygenerowac¢ kilkusekundowy film wideo. Platforma Shinefy ma
wbudowany mechanizm syntezy gloséw znany z ElevenLabs oraz mechani-
zmy do pisania skryptéw znane z programu ChatGPT™. Jest takze narzedzie
do transkrypcji, czyli rozpoznawania glosu z filmu lub pliku audio. Dzieki
tym narzedziom w bardzo krétkim czasie i niskim nakladem pracy mozna
tworzy¢ na masowg skale krétkie filmy reklamowe do publikacji w mediach
spotecznosciowych. Filmy oraz obrazy w nich zawarte s3 w petni generowane
przez sztuczng inteligencje, wiec z pewnoscia beda mialy unikalng forme
w skali calego Internetu.

34

Zobacz: www.openai.com (dostep: 9.06.2024).
»  Zobacz: https://openai.com/chatgpt (dostep: 9.06.2024).
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Zakonczenie

Sztuczna inteligencja zrewolucjonizowata e-marketing, oferujac narzedzia,
ktdre znacznie usprawniajg tworzenie i personalizacje¢ tresci, optymalizacje
SEO oraz przygotowanie kampanii e-mailowych. Dzieki generatywnym mo-
delom AJ, takim jak GPT, DALL-E, SORA, czy narzedziom od ElevenLabs
male i mikrofirmy maja dostep do zaawansowanych technologii, ktére umoz-
liwiajg szybszg i bardziej efektywng produkcje wysokiej jakosci materialéw
marketingowych. To nie tylko oszczedza czas i zasoby, ale takze otwiera
nowe mozliwosci interakcji z klientami na bardziej personalnym poziomie.
Przedsiebiorstwa, ktére zdecyduja si¢ na wdrozenie tych technologii, beda
mialy przewage konkurencyjna, dostosowujac si¢ do dynamicznych zmian
na rynku.

W obecnym srodowisku e-marketingu odejscie od wykorzystania sztucz-
nej inteligencji wydaje si¢ niemozliwe, gdyz Al wkracza w rézne aspekty
tego sektora tak intensywnie, ze trudno sobie wyobrazi¢ skuteczne dziatania
marketingowe bez jej udzialu. Zastosowanie sztucznej inteligencji w two-
rzeniu treéci, automatyzacji kampanii, analizie danych oraz personalizacji
sprawia, ze rezygnacja z tych narzedzi oznaczalaby istotne ograniczenia
konkurencyjnosci i efektywnosci biznesowe;j.

Omowione w tekscie narzedzia to tylko wstep do tych rozwigzan, ktoére
moga si¢ przydac kazdej firmie chcacej uzyska¢ przewage konkurencyjna.
W krétkim artykule nie sposéb wymieni¢ wszystkich narzedzi wyposazo-
nych w sztuczng inteligencja, ktore kazdego dnia pojawiaja si¢ na rynku.
Czytelnicy zainteresowani tematyka generowania obrazéw lub wideo moga
by¢ zainteresowani dodatkowymi narzedziami®®, takimi jak Leonardo
AT, MidJourney®® oraz Runway”. To s3 rozwiazania, ktére w znaczacy
sposob usprawniaja e-marketing. Leonardo Al i MidJourney pozwalaja na
tworzenie unikalnych tre$ci wizualnych, ktére wyréznia firme¢ w mediach
spofecznosciowych i na stronie internetowej bez potrzeby zatrudniania
profesjonalnych grafikéw. Z kolei Runway mozna wykorzysta¢ do tworzenia

% How Al-generated imagery is evolving in email marketing, https://stripo.email/

blog/mastering-generative-ai-for-image-creation-in-email-marketing (dostep:
9.06.2024).
7 Zobacz https://leonardo.ai/ (dostep: 9.06.2024).
*  Midjourney, www.midjourney.com/home (dostep: 9.06.2024).
Runway - Advancing creativity with artificial intelligence, www.runwayml.com
(dostep: 9.06.2024).
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atrakcyjnych reklam wideo w sposéb szybki, co jest nieocenione w dyna-
micznie rozwijajacym si¢ $wiecie marketingu wideo.

Netografia

1. Al Dynamic Captions in Camtasia 2024, www.youtube.com/watch?v=XI-
fjidbu-W4 (dostep: 09.06.2024).

2. Al Faceless Video Generator, https://invideo.io/make/ai-faceless-video-ge-
nerator, (dostep: 9.06.2024).

3. Al Image Generator — Create Art, Images ¢ Video, https://leonardo.ai/
(dostep: 9.06.2024).

4. ChatGPT, https://openai.com/product/chatgpt (dostep: 9.06.2024).

5. Creating images from text, www.openai.com/index/dall-e-3/ (dostep:
9.06.2024).

6. Creating video from text, www.openai.com/index/sora (dostep: 9.06.2024).

7. D-ID - AI Generated Video Creation Platform, www.d-id.com (dostep:
9.06.2024).

8. Edytor filméw online, ByteDance, www.capcut.com (dostep: 9.06.2024).

9. ElevenLabs: Text to Speech & AI Voice Generator, www.elevenlabs.io,
(dostep: 9.06.2024).

10. Generative Al for smart elements, https://stripo.email/blog/automate-
email-production-with-stripos-new-feature-ai-for-smart-elements (dostep:
9.06.2024).

11. Generator obrazéw Al do mailingu, www.anomail.pl/generator-obrazow-ai/
(dostep: 9.06.2024).

12. GPT-4 - OpenAl, https://openai.com/index/gpt-4/ (dostep: 9.06.2024).

13. HeyGen - AI Video Generator, www.heygen.com (dostep: 9.06.2024).

14. How Al-generated imagery is evolving in email marketing, https://stripo.
email/blog/mastering-generative-ai-for-image-creation-in-email-marke-
ting (dostep: 9.06.2024).

15. ChatGTP, https://openai.com/chatgpt (dostep: 9.06.2024).

16. Lawsuit: ByteDance’s CapCut app secretly reaps massive amounts of user
data, https://therecord.media/capcut-privacy-lawsuit-illinois-bipa-byted-
ance-china (dostep: 9.06.2024).

17.  Losowe bloki tekstow do zamiany sygnatur antyspamowych e-maili, www.
anomail.pl/losowe-bloki-tekstow-email (dostep: 9.06.2024).

18. Midjourney, www.midjourney.com/home (dostep: 9.06.2024).
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19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.
27.

28.

29.
30.

31

32.

33.

34.
35.

OpenAl platform - API Keys, https://platform.openai.com/account/api
-keys (dostep: 9.06.2024).

Pipio - Custom Avatar, www.pipio.ai/custom-avatar, www.d-id.com (do-
step: 9.06.2024).

Pipio - How to Translate Videos with AI, www.pipio.ai/resources/blog/
ai-video-translation (dostep: 9.06.2024).

Pipio - The AI-powered video production platforms, www.pipio.ai (dostep:
9.06.2024).

Razor oraz SpamAssassin, www.anomail.pl/razor-spamassassin (dostep:
9.06.2024).

Real-Time Virtual AI Assistant with Life-like Human Features, www.d-id.
com/customer-experience (dostep: 9.06.2024).

Runway - Advancing creativity with artificial intelligence, www.runwayml.
com, (dostep: 9.06.2024).

shinefy.com (dostep: 9.06.2024).

Stripo - FREE Email Template Builder: drag-n-drop Html Email Editor,
https://stripo.email, (dostep: 9.06.2024).

Synthesia - Create studio-quality Al videos from text, www.synthesia.io
(dostep: 9.06.2024).

TechSmith, www.techsmith.com (dostep: 9.06.2024).

Transkrypcja nagran w Microsoft Word, www.support.microsoft.com/pl-pl/
office/transkrypcja-nagra%C5%84-7fc2efec-245e-45f0-b053-2a97531ecf57
(dostep: 9.06.2024).

Turn ideas into videos - Al video creator, www.invideo.io (dostep:
9.06.2024).

Tworzenie e-maila przez sztuczng inteligencje, www.anomail.pl/tworzenie
-maila-przez-ai (dostep: 9.06.2024).

What is speech to text, www.learn.microsoft.com/en-us/azure/ai-services/
speech-service/speech-to-text (dostep: 9.06.2024).

Zobacz: www.openai.com (dostep: 9.06.2024).

Yoast seo premium for Wordpress, https://yoast.com/wordpress/plugins/
seo (dostep: 9.06.2024).
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Rozdziat 8

dr hab. inz. Barbara Szymoniuk, prof. uczelni
prof. dr hab. inz. Stanistaw Skowron
Politechnika Lubelska

Demarketing i jego rola
w obliczu zjawiska galopujgcego popytu

Streszczenie

W rozdziale przedstawiono zjawisko galopujacego popytu, jego przyczyny
natury systemowej, tj. ekonomicznej i spotecznej, oraz wynikajace z irracjo-
nalnosci zachowan konsumenckich. U podstaw takich zachowan mogga leze¢
zjawiska katastroficzne, uruchamiajace eksplozje popytu na okreslone dobra.
Przyktadowo zostata przedstawiona eksplozja popytu w branzy odziezowej
i tekstylnej podczas pierwszej fali pandemii w Polsce (maj-czerwiec 2020
roku). W modelach biznesu podejmowanych w obliczu galopujacego popytu
istotne znaczenie ma demarketing jako ich strategiczny komponent ukie-
runkowany na dziafania o charakterze redukcjonistycznym. Opisano gtéwne
wladciwosci demarketingu oraz objety nim zakres dzialan o charakterze
strategicznym i operacyjnym. W rozdziale zawarto réwniez analiz¢ postaw
i opinii klientéw w warunkach galopujacego popytu, oparta na autorskich
badaniach sondazowych. Ukazuje ona zachowawczy charakter natury klienta
jako czynnik stabilizowania zachowan obu stron gry rynkowej (podazowej
i popytowej), podlegajacych dynamicznym procesom.

Stowa kluczowe: popyt galopujgcy, eksplozja popytu, zarzgdzanie popytem,
demarketing
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1. Wprowadzenie

Zjawisko galopujacego popytu odnosi si¢ do sytuacji, w ktorej popyt na pew-
ne towary lub ustugi roénie szybko i dynamicznie, przewyzszajac mozliwosci
produkgji i dostaw. Wzrost popytu moze si¢ wydawac korzystnym trendem
rynkowym, jednakze po przekroczeniu mozliwoséci produkcyjnych oferenci
majg problem z dostarczeniem na rynek pozadanej oferty w odpowiedniej
ilosci, jako$ci, miejscu i czasie, konsumenci zas$ - z jej zakupem. Gwaltow-
ne, nieprzewidywalne co do wielkos$ci oraz czasu trwania wzrosty popytu
na niektdre grupy towaréw i ustug stanowia problem zwigzany z zarzadza-
niem przedsiebiorstwami produkcyjnymi i handlowymi. W krancowych
przypadkach przedsiebiorstwa nieprzygotowane do gwaltownego wzrostu
popytu bankrutuja.

Zagadnienie galopujacego popytu jest rzadko opisywane w literaturze
naukowej, mimo ze w praktyce wystepuje, odkad ma miejsce wymiana
handlowa. W trzecim dziesigcioleciu XXI wieku przyjeto globalng skale.

Badania nad szybko rosnagcym popytem najczesciej koncentrujg si¢ na
identyfikacji czynnikéw wywotujacych to zjawisko, na jego skutkach oraz
strategiach radzenia sobie z nim".

Wisrod gléwnych czynnikéw wywotujacych galopujacy popyt wymienia
sie miedzy innymi te o naturze:

a) ekonomicznej: wzrost dochodéw konsumentdw, obnizenie cen, opty-
mizm na rynku (pozytywne nastroje na rynku sprawiaja, ze konsumenci
sa sklonni wydawa¢ wigcej pienigdzy), polityka pieni¢zna (poziom stop
procentowych i dostepnos¢ kredytu), postep technologiczny (stymulujacy
powstawanie nowych branz i produktéw), programy inwestycyjne oraz
polityka fiskalna (zmiany w polityce podatkowej moga wplyna¢ na poziom
konsumpcji i inwestycji),

b) spolecznej: zmiany demograficzne, zmiany kulturowe (znajdujace
wyraz w preferencjach i oczekiwaniach konsumentéw), zmiany spoleczne
(zmiany w strukturze spolecznej, wzrost zamoznosci i stylu zycia), polity-
ka spoleczna (kreowana przez wladze publiczne), trendy konsumenckie,

M. O’'Connor, A. Mortimer, A. Buchanan, Psychosis: Psychological and social aspects,
in: The International Handbook of Psychology, SAGE Publications, Thousand Oaks
California 2008, p. 493-511; S. Vandevelde, P. Mortier, M. Thienpont, M. Bocken,
N. Bossuyt, Suicide attempts in psychiatric patients, in: Psychiatric Emergencies,
Springer, Berlin 2019, s. 127-140.
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wzrost zamoznosci spoleczenstwa (stymulujacy popyt na bardziej luksusowe
i drozsze produkty).

Inne spojrzenie na zjawisko galopujacego popytu kaze upatrywac jego
potencjalnych przyczyn w irracjonalnosci zachowan rynkowych klientow,
w tym gltéwnie zwigzanych z:

o efektem stadnym - ludzie podazaja za ttumem i podejmuja decyzje

zakupowe na podstawie dziatan innych,

« emocjami - gwaltowny popyt na niektére dobra lub ustugi wywotuje
wsrdd klientéw uczucie ich ekskluzywnosci, przemoznej checi ich
posiadania, a nawet strachu i paniki spowodowanej ich niedostatkiem
na rynku,

 trendami mody - moda oraz niespodziewana popularnos¢ konkret-
nych doébr lub ustug wywotuja nagle skoki popytu, nawet jesli nie ma
to logicznego uzasadnienia,

» promocjami i okazjami - obnizki cen, promocje czy ograniczona do-
stepnos¢ produktow moga skloni¢ klientéw do szybszego i wigkszego
zakupu,

o agresywnymi i wielce skutecznymi kampaniami reklamowymi albo
rekomendacjami celebrytéw lub influenceréw - moga one wywolaé
nagla potrzebe posiadania danego towaru lub skorzystania z ustugi, co
moze prowadzi¢ do gwaltownego wzrostu popytu w krétkim czasie?.

Podobnie zjawiska katastroficzne (takie jak pandemia, katastrofa eko-
logiczna, kryzys humanitarny, konflikty wojenne i narodowos$ciowe) moga
wywolaé gwaltowny wzrost popytu na rézne towary i ustugi, ktéry nazywa-
my eksplozjg popytu. Na przyktad w przypadku pandemii popyt na $rodki
ochrony osobistej (maseczki, rekawice) czy produkty spozywcze moze wzro-
sna¢ znaczaco z powodu koniecznosci ich uzytkowania. Podobnie bedzie
w sytuacji kryzysu humanitarnego — wzrost popytu na pomoc humanitarna
oraz produkty pierwszej potrzeby moze by¢ szybki i nagly. W zaleznosci od
sytuacji i specyfiki zjawiska katastroficznego gwattowny wzrost popytu moze
mie¢ réznorodne skutki dla réznych sektoréw gospodarki.

Skutkiem eksplozji popytu jest poczatkowo wzrost sprzedazy, ale potem,
w nieoczekiwanym momencie, sprzedaz znacznie spada — niekiedy do po-
ziomu znacznie nizszego niz przed eksplozja. Przyczyny eksplozji popytu

> C.Heath, D. Heath, Made to Stick: Why Some Ideas Survive and Others Die, Random
House, New York 2007, p. 291; D. Ariely, Predictably Irrational: The Hidden Forces
That Shape Our Decisions, HarperCollins, London 2008, p. 12-20.
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moga by¢ bardzo rézne. Na przyktad w okresie przedpandemicznym byly to
zjawiska pogodowe, moda wykreowana przez celebrytéw, innowacje tech-
niczne albo oferty finansowe nadspodziewanie dobrze przyjete przez rynki.
W czasie pandemicznym popyt na niektdre produkty lub ustugi eksplodowat
z inicjatywy konsumentéw (np. zakupy produktéw spozywczych lub che-
mii gospodarczej na zapas), byt inicjowany przepisami prawnymi i innymi
regulacjami (maseczki i przylbice, rekawice ochronne) lub wymuszata go
walka z chorobg COVID-19 (szczepionki, respiratory, tlen, odziez ochronna).

Wykres 1. Eksplozja popytu w branzy odziezowej i tekstylnej podczas pierwszej fali pandemii
w Polsce (maj—czerwiec 2020 roku). Wysokos¢ stupkow ma warto$¢ procentowa, odnoszacq
sie do poziomu sprzedazy wzgledem poprzedniego miesigca w danym roku

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych Giéwnego Urzedu Statystycznego: ,Biuletyn
Statystyczny” 3/2019, tablica 59; ,Biuletyn Statystyczny” 3/2020, tablica 56; ,Biuletyn
Statystyczny” 3/2021, tablica 56.

Na wykresie 1 zostato zilustrowane zjawisko eksplozji popytu na odziez
i tekstylia na polskim rynku w 2020 roku. Czerwong linig przerywang za-
znaczono poziom 100%. Wysokos¢ stupkéw, wyrazona w procentach, odnosi
sie do poziomu sprzedazy w relacji do sprzedazy w miesigcu poprzednim.
W maju sprzedaz gwaltownie wzrosta, stanowigc 231,4% sprzedazy z kwiet-
nia, w czerwcu za$ - 127% sprzedazy majowej. W lipcu sprzedaz juz spadta,
stanowigc 99,2% czerwcowej. Wobec koniecznosci odosobnienia fizycznego
oraz pracy zdalnej oczywisty byt wzrost popytu na produkty i ustugi branzy
informatycznej, ale jednoczesnie zaskoczeniem staly si¢ gwaltowne wzro-
sty popytu na operacje plastyczne lub ustugi remontowo-budowlane. Po
likwidacji obostrzen pandemicznych w branzach, w ktérych ze wzgledu na
te obostrzenia popyt byt uspiony lub odroczony, takze wystapit galopujacy
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wzrost oraz eksplozje popytu. Dzialo si¢ tak glownie w sferze ustug (ustugi
fryzjerskie, kosmetyczne, turystyczne, organizacji wesel itp.) oraz w handlu
towarami, ktére w warunkach obostrzen s malo uzyteczne (np. odziez
i obuwie na specjalne okazje)°.

Kolejng, tragiczng przyczyng gwaltownego wzrostu popytu na wiele ka-
tegorii produktow stata si¢ wojna obronna w Ukrainie, rozpoczeta w lutym
2022 roku. Z danych Giéwnego Urzedu Statystycznego wynika, ze w roku
2023 mozna bylo zaobserwowa¢ ogromny wzrost eksportu z Polski do
Ukrainy, ktéry moze odzwierciedla¢ eksplozje popytu na produkty powia-
zane bezposrednio lub posrednio ze stanem wojny w tym kraju. Najwigksze
warto$ciowe wzrosty eksportu w roku 2023, w poréwnaniu do roku 2022,
dotyczyty:

o statkow powietrznych (442%),

« materialéw wybuchowych, wyrobdw pirotechnicznych i zapatek

(420,5%),
« lokomotyw, taboru szynowego, osprzetu i urzadzen sygnalizacyjnych
(307,9%)".

2. Modele biznesu w obliczu galopujacego popytu

Dynamicznie rosnacy popyt moze by¢ zaréwno wyzwaniem, jak i szansg
dla firmy. Praktyka biznesowa pokazuje, ze w takich sytuacjach firmy moga
stosowac opisane nizej strategie.

1. Zwigkszenie produkcji i dostosowanie jej do rosnacego popytu. Firma
powinna by¢ przygotowana na zwigkszenie liczby zamdwien i dostosowaé
swoje procesy produkcyjne, aby sprosta¢ rosnagcym wymaganiom klientow®.
Firmy jednakze musza by¢ swiadome ryzyka nadprodukcji i gromadze-
nia nadmiernych zapaséw, co moze negatywnie wplyna¢ na ich finanse
i wydajnos¢.

> B.Szymoniuk, S. Skowron, Explosions in Demand: An Analysis of Polish Customers’

Insights, ,European Research Studies Journal” vol. XXIV/2021, p. 475-491.
Polska Agencja Prasowa (5.03.2024), GUS: ogrommny wzrost eksportu towaréw z Polski
do Ukrainy, https://www.pap.pl/aktualnosci/gus-ogromny-wzrost-eksportu-towa-
row-z-polski-do-ukrainy (dostep: 20.05.2024).

R. Shah, P.T. Ward, Lean manufacturing: context, practice bundles, and performance,
»Journal of Operations Management” 2003, vol. 21(2), s. 129-149; T.E. Vollmann,
W.L. Berry, D.C. Whybark, Manufacturing Planning and Control for Supply Chain
Management, McGraw-Hill Education, New York 2016, p. 24.
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2. Skoncentrowanie si¢ na najbardziej rentownych segmentach rynku.
W obliczu gwaltownego wzrostu popytu firma powinna skoncentrowa¢
swoje dzialania na najbardziej rentownych klientach i segmentach rynku,
aby ich nie utraci¢ i jednoczesnie maksymalizowac zyski. Jako przyklady
mozna wskaza¢ produkcje luksusowych samochodéw oferowanych naj-
zamozniejszym klientom, ktorzy sa sktonni zaptaci¢ wysoka ceng za eks-
kluzywne produkty, czy restauracje oferujace wysoka jakos¢ dan i obstugi,
skupione na klientach z wyzszym dochodem, ktérzy chetnie wydadza wigcej
pieniedzy na wyjatkowe doswiadczenie kulinarne. Ryzyko takiej strategii
polega na tym, ze skoncentrowanie si¢ wylacznie na najbardziej rentownych
segmentach rynku moze prowadzi¢ do zaniedbania innych grup klientéw.
Moze to wplynac negatywnie na reputacje przedsiebiorstwa i prowadzi¢ do
utraty klientéw z mniej zamoznych grup.

3. Inwestycje w rozwoj i nowe technologie. Aby utrzymac¢ konkurencyj-
nos¢ i zaspokoic rosngce potrzeby klientéw, przedsigbiorstwo powinno inwe-
stowac w rozwoj produktow i technologii, co wymaga przewidywania zmian
na rynku i szybkiej adaptacji do nowych uwarunkowan technologicznych.
Niezbedne jest w tym przypadku ciagle szkolenie pracownikéw i dostoso-
wywanie ich umiejetnos$ci do nowych technologii i proceséw pracy. Sposrod
wielu przykladéw realizowania takich modeli biznesowych mozna poda¢
jako wzorce nastepujace firmy: Uber®, Airbnb’, Patagonia® i Beyond Meat’.

4. Podwyzszanie sprawnosci zarzadzania fancuchem dostaw. Ptynne
i efektywne dostawy surowcow oraz gotowych produktéw mozna osiagnaé
dzigki udoskonaleniu wspodtpracy z dostawcami i firmami partnerskimi.
Moze to polega¢ na poprawie synchronizacji dzialania migedzy réznymi
elementami fanicucha dostaw i eliminacji zbyt zlozonych, niewydajnych
proceséw logistycznych, usprawnieniu komunikacji miedzy partnerami
biznesowymi, a takze na skutecznym egzekwowaniu odpowiedniego po-
ziomu jakosci towardw i ustug dostarczanych przez partneréw biznesowych

¢ JJ. Cramer, A.B. Krueger, Disruptive change in the taxi business: The case of Uber,
,The American Economic Review” 2016) vol. 106(5), p. 177-182.

7 L. Gallagher, The Airbnb Story: How Three Ordinary Guys Disrupted an Industry,
Made Billions... and Created Plenty of Controversy, Huoghton Mifflin Harcourt,
Boston 2017, p. 256.

8 P.Hawken, A. Lovins, H. Lovins, Natural Capitalism: Creating the Next Industrial
Revolution, Little, Brown and Company, Boston 1999, p. 135.

°  A.L Brown, Beyond Meat, Inc.: A Case Study in Plant-Based Meat Substitutes,
,Journal of Case Studies” 2020, vol. 38(1), p. 57-67.
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w tancuchu dostaw. Przyklady firm i biznesow, ktore skutecznie zarzadzaja
swoim tancuchem dostaw, to Amazon', Toyota i Zara. W przypadku marki
odziezowej Zara sprawny model dostarczania wcigz nowych kolekcji modo-
wych, przedkladajacych iloé¢ nad jako$¢, zyskal nazwe fast fashion. Nalezy
tu wspomnie¢, ze ma on wielu przeciwnikow, oskarzajacych Zare oraz inne
popularne marki modowe o marnotrawstwo zasobow i degradacje srodo-
wiska naturalnego.

5. Budowanie silnej marki i relacji z klientami. W okresie wzmozonego
popytu wazne jest budowanie silnej marki i utrzymywanie dobrych rela-
cji z klientami, aby zapewni¢ marce lojalnos¢ i powtérne zakupy mimo
przej$ciowych trudnosci. Przyktadem firmy, ktéra z sukcesem zastosowala
strategi¢ budowania silnej marki i relacji z klientami jest Apple". Firma
konsekwentnie inwestuje w rozwijanie swojej marki poprzez innowacyjne
produkty, minimalistyczny design i doskonala obstuge klienta. Dzieki temu
Apple zyskuje lojalno$¢ klientéw i utrzymuje silng marke nawet w obliczu
kryzysu przejawiajacego sie spadkiem sprzedazy i problemami produkcyj-
nymi w latach 2023-2024.

6. Monitorowanie rynku i konkurencji. Przedsiebiorstwa powinny re-
gularnie monitorowac rynek i dzialania konkurencji, aby szybko reagowa¢
na zmiany i dostosowac swoje strategie do zmieniajacej si¢ sytuacji. Dzieki
$ledzeniu i analizie danych rynkowych oraz dziatan konkurencji mogga lepiej
zrozumie¢ trendy rynkowe, potrzeby i opinie konsumenckie oraz zachowa-
nia konkurentéw". Przykladem firmy korzystajacej z monitorowania rynku
i konkurencji jest Amazon, gigant e-commerce, ktory wyjatkowo sprawnie
dostosowuje swoja strategie marketingows i oferte produktéw do zmienia-
jacych sie potrzeb klientéw. Wyzwaniem zwigzanym z monitorowaniem
rynku i konkurencji jest konieczno$¢ analizy duzej ilosci danych i ciaglej
aktualizacji informacji. Jest nim takze rywalizacja z nowymi graczami na

10

M. Hingley, R. Lamming, The challenge of supply chain development: learning
from the Amazon.com experience, ,European Management Journal” 2001, 19(4),
p. 422-430.

M. Hugos, Essentials of Supply Chain Management, John Wiley & Sons, Canada
2011, p. 71-85.

J.N. Kapferer, The New Strategic Brand Management: Creating and Sustaining Brand
Equity Long Term (4th Edition), Kogan Page, London 2012, p. 424; K.L. Keller,
Strategic Brand Management: Building, Measuring, and Managing Brand Equity
(4th Edition), Pearson, London 2013, s, 20-42.
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rynku, ktérzy wykorzystuja nowe technologie, w tym sztuczng inteligencje,
do zdobycia przewagi konkurencyjnej.

3. Strategie demarketingu jako odpowiedz na galopujacy popyt

Poza opisanymi wyzej modelami biznesowymi, podejmowanymi przez firmy
w warunkach galopujacego popytu, skutecznym sposobem na poradzenie
sobie z nadmiernym powodzeniem rynkowym jest redukowanie popytu na
towar lub ustuge w celu kontrolowania wzrostu sprzedazy. Moze on mie¢
zaréwno charakter rozproszony, jak i stanowic¢ tre$¢ zwartych, spdjnych
programodw, postrzeganych jako strategie demarketingu. Termin demar-
keting jest szeroko opisywany w literaturze, nie tyle w sensie definicyjnym,
co gleboko analitycznym i kontekstualnym. W takim wlasnie spektrum
postrzegania demarketingu znajdujemy najwazniejsze (cho¢ nie jedyne)
jego wlasciwosci. Sg one opisane ponizej.
1. Demarketing jako element strategii marketingowej jest réwnie istotny,
jak marketing w kontekscie zmieniajacych sie trendéw rynkowych,
i powinien by¢ integrowany w kompleksowe strategie marketingowe,
aby zapewni¢ réwnowage miedzy popytem a zasobami oraz skutecznie
zarzadza¢ rynkiem®.
2. Demarketing jako przeciwdzialanie nadmiernemu popytowi na dobra
i ustugi szkodliwe dla spoleczenstwa lub srodowiska moze by¢ regu-
latorem w takich obszarach odpowiedzialnosci panstwa, jak zdrowie
publiczne, ochrona srodowiska czy bezpieczenstwo publiczne™.

" Ph. Kotler, S. Levy, Demarketing, Yes, Demarketing, ,Harvard Business Review”
Boston Massachusetts USA 1971) vol. 49(6); Ph. Kotler, Demarketing: The Next
Phase of Marketing, ,,Harvard Business Review”, Boston Massachusetts USA 2020,
p. 74-80.

'*  G.Thomas, Th. Smith, Demarketing: A Conceptual Framework and Taxonomy, Jour-
nal of Marketing, 1980; M. Salem, N. Dalloul, Impact of Demarketing Strategies on
Consumer Behavior Toward Unhealthy Products: A Study of the Beverage Industry, in:
Information and Communication Technology in Technical and Vocational Education
and Training for Sustainable and Equal Opportunity, 2024, https://www.researchgate.
net/publication/378815447_Impact_of_Demarketing Strategies_on_Consum-
er_Behavior_Toward_Unhealthy Products_A_Study_of_the_Beverage_Industry
(dostep: 20.04.2024).
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3. Demarketing moze by¢ wykorzystywany do promowania odpowie-
dzialnej konsumpcji oraz zachecania do ograniczania zuzycia zasobow
naturalnych®.

4. Demarketing to bron obosieczna - z jednej strony pomaga firmom
zwiekszy¢ marze zysku poprzez kontrolowanie popytu na produkty,
z drugiej za$§ moze negatywnie wplywac na postrzeganie marki przez
konsumentéw i spowodowac utrate ich lojalnosci. Istotne jest zacho-
wanie rownowagi pomiedzy zwigkszaniem zyskow a utrzymaniem
lojalnosci nabywcow'.

5. Demarketing nie jest jedynie ograniczaniem popytu, ale raczej umie-
jetnym zarzadzaniem procesami rynkowymi, by osiagnac lepsze
rezultaty dla firmy i konsumentow".

6. Demarketing podejmuje problematyke etyki i koniecznosci znalezie-
nia rbwnowagi pomig¢dzy generowaniem zysku a odpowiedzialnoscia
spoteczna®®.

Dzialania demarketingowe moga by¢ réznorodne i zwykle obejmuja

wszystkie obszary typowe dla marketingu, takie jak produkt, komunikacja

marketingowa, cena i dystrybucja. Literatura i praktyka biznesowa wskazuja

na opisane nizej dzialania, ktére kazg postrzega¢ marketing jako strategie

zarzadzania popytem: w zaleznosci od sytuacji rynkowej pobudzac go, utrzy-

mywac lub redukowad. Oto najczedciej opisywane w literaturze dziatania

redukcjonistyczne:

« limitowanie dostgpnosci produktu. Firma moze ograniczy¢ wolumen
dostepnych towaréw lub ustug na rynku, jednoczes$nie podwyzszajac
ich ceny, co prowadzi do redukcji popytu. Przyktadem moze by¢

O.A. Logasakhi, Demarketing as a Tool in Sustainable Marketing, ,,Journal of
Sustainable Development” 2019, Journal of the European Academy of Science and
Arts, Salzburg, p. 18-25; M. Salem, S. Al Najdawi, Would Demarketing Strategies
Rationalize Household Food Waste Consumption?, ,Journal of Statistics Applica-
tions & Probability”, SciTech Publishing inc. Chicago Illinois USA, Vol. 12/2023:
Iss. 1, Article 19, https://digitalcommons.aaru.edu.jo/jsap/vol12/iss1/19 (dostep:
20.04.2024).

RJ. Nieuwoudt, Demarketing Strategies and their Impact on Consumer Behavior,
»Journal of Marketing Research’, American Marketing Association, Chicago Illinois
USA 2021, vol. 29, nr. 2, p. 2-8.

J.L. McCarthy, The Power of Demarketing in Today’s Competitive Market, XYZ
Publishing Company, New York 2021, p. 200.

C.A. Melewar, The Ethics of Demarketing: Balancing Profit and Social Responsibility,
Routledge, London 1999, p. 224.

132



Demarketing i jego rola w obliczu zjawiska galopujacego popytu

limitowana edycja danego towaru lub ustugi w wysokich, prestizo-
wych cenach,

« redukcja jakosci towaru/ustugi lub downsizing. Celowe obnizenie
jakosci produktu lub tzw. downsizing (zmniejszenie wagi lub ilosci
produktéw w opakowaniu badz zawartosci kluczowych sktadnikow
przy zachowaniu tej samej ceny) moga prowadzi¢ do zapanowania nad
rosngcym popytem na dwa sposoby. Jesli konsumenci sg $wiadomi
negatywnej zmiany jakosciowej lub ilosciowej i nie chca juz kupowac
produktu o nizszej wartosci, popyt sie zmniejsza, ale oczywista konse-
kwencja tego jest spadek wartosci sprzedazy. Jezeli konsumenci nie sa
(do czasu...) $Swiadomi negatywnej zmiany jakosciowej lub ilo§ciowej
albo s3 $wiadomi i godza si¢ na nig, woéwczas danym wolumenem
towaru lub ustugi zadowala si¢ wigcej nabywcéw. Wartos$¢ sprzedazy
nie spada,

« podnoszenie cen. Zwigkszenie ceny oferty prowadzi do zmniejszenia
popytu, pod warunkiem, ze popyt jest cenowo elastyczny,

« zmniejszenie nakladéw na komunikacje marketingowa. Ograniczenie
wydatkow na dziatania komunikacyjne online i offline moze spowo-
dowa¢ zmniejszenie §wiadomos$ci marki oraz oznaczonej nig oferty
i tym samym spadek popytu,

» ograniczenie dostepu do oferty w kanatach dystrybucji. Firma w tym
przypadku ogranicza dostepnos¢ produktu poprzez wycofanie go
z niektdérych kanaléw dystrybucji albo stosujac inne utrudnienia w za-
kupie w zakresie miejsca, czasu, warunkow zakupu lub platnosci - na
przyktad zadajac pelnej przedplaty.

Demarketing moze by¢ efektywna strategia w biznesie, ale wymaga do-
brego rozeznania rynku i ostroznego zarzadzania, aby unikna¢ negatywnych
skutkéw dla reputacji przedsigbiorstwa i relacji z klientami. Warto ogranicza¢
jego stosowanie w czasie, bo realizacja krotkookresowych celéw sprzedazo-
wych przedsiebiorstwa moze dlugookresowo obciazy¢ jego wizerunek: spra-
wi¢ wrazenie oddalenia si¢ od wyznawanych wczes$niej wartosci, konflikty
z klientami i ich zniechecenie, a w konsekwencji trwaty spadek sprzedazy.

W sytuacji, gdy przedsiebiorstwo dotyka nadmierny, trudny do udzwi-
gniecia popyt na oferte, jego menedzerowie doswiadczaja swego rodzaju
paradoksu: rozchwytywany na rynku towar lub usluga staja si¢ dzwignia
wzrostu firmy, a zarazem ,,goracym kartoflem”. Rosnacy popyt jest z reguly
pozadanym skutkiem procesu stymulowania potrzeb na okreslonym rynku
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oraz budowania atrakcyjnoséci marki. Wzrost sprzedazy umozliwia uzyska-
nie efektu skali w wykorzystaniu potencjatu produkcyjnego i logistycznego,
zapewniajac dostepnos¢ oferty na warunkach dyktowanych przez zaistniala
sytuacje rynkowa. Klasyczny marketing realizowany przez przedsigbior-
stwo wpisuje si¢ zatem w logike galopujacego popytu, owo dostosowanie
za$ mocno uzaleznia je od rynku. Relacja przedsiebiorstwa z rynkiem staje
sie wowczas ,,sztywna’, czyli nieelastyczna i trudna do zmiany"”. Dzialania
klasycznego marketingu i ich skutek w postaci rosnacego popytu tworza
mechanizm sprzezenia zwrotnego dodatniego. Jednakze popyt nie powinien
rosna¢ ponad miare ani nazbyt szybko. Dlatego powinien by¢ modyfikowany
sprzezeniem ujemnym, stabilizujagcym sytuacje rynkowa firmy i zapew-
niajacym jej elastyczno$¢ w reagowaniu na bodzce rynkowe. Mechanizm
sprzezenia zwrotnego ujemnego wyraza sens dzialan demarketingowych,
redukcjonistycznych. Dzigki niemu mozna skutecznie zmniejszy¢ popyt na
towar lub ustuge w sytuacji, gdy zagraza on przedsiebiorstwu lub prowadzi
do niezadowolenia jego klientow.

Wazne jest zatem, aby zastosowanie strategii demarketingu byto odpo-
wiednio przemyslane i zréwnowazone, by nie doprowadzito do szkody wize-
runkowej firmy, utraty klientéw, spadku sprzedazy i ogdlnie — do ostabienia
jej pozycji konkurencyjne;j.

Podejmujac rozwazania na temat demarketingu, nalezy zwrdci¢ uwage
na fakt, zZe nie jest on domeng przedsigbiorstw. Stosuja go takze organizacje
spoleczne, instytucje, wtadze terytorialne, a nawet lokalne, niezorganizowane
formalnie spolecznosci. Przykladem moze tu by¢ demarketing terytorial-
ny. Jest to strategia stosowana w miejscach, ktore sa zbyt oblegane przez
turystow i nalezy ograniczy¢ ich liczbe, aby chroni¢ lokalne srodowisko
oraz jego autentyczno$¢, poprawic jakos¢ zycia mieszkancéw, a zarazem
poziom zadowolenia go$ci. Dzialania demarketingowe w tym przypadku to:
ograniczanie liczby odwiedzajacych, podwyzszanie cen ustug turystycznych,
promowanie mniej znanych atrakgji (redystrybucja ustug turystycznych)

1 Z.Bognar, Dzialania marketingowe wplywajgce na wzrost sprzedazy przedsigbior-

stwa, Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu, ,,Zeszyt Naukowy” 263/2012, s.
61-71;J. Czapinski, T. Panek, Spofeczeristwo konsumpcyjne: mit czy rzeczywistoscé?,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2009, s. 22-25; Ph. Kotler, K.L. Keller,
Marketing menedzerski, Wolters Kluwer, Warszawa 2012, s. 34-37.
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lub utrudnianie dostepu do niektérych obszaréw?. Oto pie¢ przykladowych
miejsc na $wiecie, ktdre stosuja demarketing terytorialny:

1. Wenecja, Wlochy. W miescie wprowadzono oplaty dzienne za wstep
dla turystéw w celu ograniczenia liczby odwiedzajacych i ochrony
dziedzictwa kulturowego.

2. Santorini, Grecja. Ograniczono tu liczbe turystow przybywajacych
z rejséw wycieczkowych, aby zmniejszy¢ przeludnienie wyspy i ob-
cigzenie lokalnej infrastruktury.

3. Machu Picchu, Peru. Aby chroni¢ to starozytne miejsce, rzad Peru
wprowadzit dzienny limit liczby oséb, ktore moga je odwiedzac.

4. Islandia. Kraj ten promuje turystyke w mniej znanych miejscach, aby
rozlozy¢ naplyw turystéw i zapobiec przeludnieniu w popularnych
atrakcjach turystycznych.

5. Barcelona, Hiszpania. Pod wplywem akcji spofecznych wladze miasta
podjety dziatania majace na celu ograniczenie liczby odwiedzajacych,
w tym wprowadzity moratorium na nowe hotele i mieszkania na wy-
najem dla turystow.

4. Postawy i opinie konsumentow w warunkach galopujacego
popytu oraz ich implikacje dla demarketingu

Badania na temat demarketingu jako narze¢dzia wspomagajacego zarzadza-
nie galopujacym popytem mozna postrzega¢ w dwoch uktadach. Sg nimi:

a) przedsigbiorstwo jako dostawca dobr i ustug vs jego klienci; ukfad ten
wyraza problem optymalizacyjny réwnowagi interesu obu stron gry
rynkowej,

b) wykorzystywanie okazji vs stabilno$¢ utrzymania korzysci; taki uklad
umozliwia zbadanie perspektywy operacyjnej i strategicznych decyzji
menedzerskich wobec zachowan rynkowych klientow.

Badania wykorzystane w niniejszym rozdziale zafunkcjonowaty w obu

wskazanych obszarach. Zostaly one zaprojektowane przez autoréw i prze-
prowadzone na probie tysigca petnoletnich Polakéw przez specjalistyczna

20

S. Seeler, F. Lindberg, Demarketing Strategy As a Tool to Mitigate Overtourism - An
Illusion?, in: Overturism as Destination Risk, red. A. Sharma, A. Hassan, Emerald,
London 2021, s. 130-135.

P. Laurence, BBC News, ,, Tourists go home”: Leftists resist Spain’s influx, http://www.
bbc.com/news/world-europe-40826257 (dostep: 26.05.2024).
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firme badan rynku BioStat w styczniu 2021 roku, w okresie pandemii CO-
VID-19. Byly poprzedzone studiami literaturowymi w obszarze ekonomii,
marketingu i psychologii spotecznej, co pozwolilo na identyfikacje luki
badawczej dotyczacej postaw i zachowan konsumentéw wobec zjawiska
eksplozji popytu, a takze na okreslenie kierunkéw dalszych badan®.

Na potrzeby niniejszego rozdzialu wybrano te elementy analizy wynikow
6wczesnych badan, ktére mogly by¢ odniesione do strategii demarketingo-
wych przedsigbiorstw. Strategie demarketingowe majg umozliwi¢ przed-
siebiorstwom w dluzszej perspektywie czasowej prosperowanie bez utraty
korzystnego wizerunku i lojalnosci konsumentéw, pomimo okresowych
niedogodnosci zwigzanych ze zjawiskiem galopujacego popytu, w tym -
jego eksplozji.

Jak wynika z badan, w postrzeganiu przyczyn zjawiska gwaltownie ro-
sngcego popytu duzo wyjasnia charakter branzy, w ktérym ma ono miejsce
(wykres 2).

W odbiorze respondentdéw przewaza percepcja obiektywnych, makro-
ekonomicznych przestanek. W szczegélnosci dotycza one: silnych zjawisk
sezonowych (np. wyjatkowo upalne i suche lato, mrozna zima), zmian
sytuacji spoteczno-demograficznej (ruch ludnosci i migracja, sSwiadomos¢
i aktywnos¢ ludzi, zmiany pokoleniowe), silnych trendéw kulturowych,
ksztaltujacych wyraziste modele stylu Zycia i konsumpcji, zjawisk natury epi-
demiologicznej (pandemia COVID-19). W mniejszym stopniu respondenci

Wykres 2. Przyczyny gwattownie rosngcego (galopujacego) popytu

Kataklizmy lub zjawiska pogodowe,

np. wyjatkowo gorace lato lub mrozna zima 0

Zmiany w stylu zycia, nowe trendy mody 451

Zmiany socjo- lub demograficzne
(Swiadomosci i aktywnosci, migracje ludnosci)

[ .
[ — =
e

Potrzeby wykreowane przez inne produkty 374
[
[

392

Sytuacja pandemiczna 304

Pojawienie si¢ na rynku innych, innowacyjnych

i oczekiwanych produktéw (3
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Zrédio: opracowanie wiasne bazujace na publikacji: B. Szymoniuk, S. Skowron, Explosions
in Demand: An Analysis of Polish Customers’ Insights, ,European Research Studies Journal”,
Volume XXIV/2021, p. 475-491.
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dopatruja si¢ przyczyn w rozwoju technologii oferujacej nowe generacje pro-
duktéw oraz w agresywnej promocji marketingowej. Ten rodzaj przestanek
moze generowac efekt stabilizowania obrazu zjawiska eksplozji popytu jako
niezaleznego od przebiegu walki konkurencyjnej. Fakt, ze w odniesieniu do
dluzszej perspektywy czasowej respondenci nie wskazywali pandemii jako
gléwnej przyczyny eksplozji popytu, daje nadzieje na uzytecznos¢ przepro-
wadzonych badan takze w czasie niepandemicznym.

Konsumenci doswiadczajacy galopujacego popytu formutuja pod ad-
resem producentow pewne oczekiwania odnos$nie do ich dziatan na takim
rynku, ewentualnie spodziewaja si¢ dzialan defensywnych z punktu widze-
nia przedsiebiorstw, a dla nich niekorzystnych. W zakresie biezacej reakcji
na sytuacje silnie niezaspokojonego popytu (tzw. perspektywa operacyjna)
oczekiwania lub spodziewane reakcje dotycza dwoch obszaréw aktywnosci:
a) zwigkszenia podazy produktéw w wymiarze ilosciowym i asortymento-
wym oraz oferty jako$ciowo dostosowanej do biezacych potrzeb nabywcow,
b) podniesienia ceny produktéw lub obnizenia ich jakosci jako sposobu na
poprawe rentownosci prowadzonego przez producentéw biznesu. Pierwszy
z tych obszar6w jest do§¢ wyraznie preferowany przez konsumentow, co
powinno by¢ znaczacym sygnatem pod adresem producentéw (wykres 3.).
Producenci powinni mie¢ plan kryzysowy na wypadek nadmiernego popytu,
uwzgledniajacy m.in. posiadanie przemyslanego ,asortymentu awaryjnego’,
zabezpieczenie dodatkowych kanatéw dostaw oraz opracowanie koncepcji
inicjatyw marketingowych, dzigki ktérym mozna ukierunkowa¢ konsumenta
na nowe potrzeby, utrzymujac go jednoczes$nie w lojalnosci do dotychcza-
sowych marek.

Wykres 3. Spodziewana reakcja producentéw na gwattownie rosnacy popyt

Lepsze dostosowanie asortymentu produktéw
do potrzeb klientéw I &

Zwiekszenie produkcji dzieki lepszej organizacji [

lub nowym technologiom B

Obnizenie jakosci produktow [ 330

Podwyzszenie cen w celu obnizenia popytu R 282

Rozw0j systemu sprzedazy (zwigkszenie liczby sprzedawcow
lub punktéw sprzedazy)

Usprawnienie dystrybuciji, przyspieszenie dostaw

towaréw badz Swiadczenia ustug
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Zrédto: opracowanie wiasne bazujace na publikacji: B. Szymoniuk, S. Skowron, dz. cyt.
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Wykres 4. Warunki, ktore powinien spefni¢ producent lub jego oferta, aby konsumenci pozostali
wobec nich lojalni pomimo niedogodnosci wynikajacych z nadmiernego popytu

Deklarowanie trwatosci, jako$ci wykonania, - N
jakosci komponentéw produktu S

Praktyczne potwierdzenie trwatosci, jakosci wykonania, [

& g 5 Pkt - - Py 405
jakosci komponentéw w doswiadczeniu klientéw
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lub korzystania z ustugi; mozliwo$¢ naprawy
Innowacyjno$¢ produktéw, ulepszone technologie wytwarzania [ 304
Praktyczne potwierdzenie, ze produkty sa warte swojej ceny [ 279
Atrakcyjne ceny, promocje cenowe i programy lojalnosciowe 276
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Zrédto: opracowanie wiasne bazujace na publikacii: B. Szymoniuk, S. Skowron, dz. cyt.

Zagrozenie eksplozjami popytu moze by¢ okazja do dywersyfikacji
portfolio przedsigbiorstw, aby byly one przygotowane na zmiang trendéw
na rynku. Ponadto w takiej sytuacji konieczne jest wzmozenie aktywnosci
w przestrzeni wirtualnej poprzez obecnos¢ w mediach spofecznosciowych,
wykorzystanie content marketingu, wspolprace z influencerami itp.

Oczekiwania dotyczace rozwoju biznesu producentéw w perspektywie
strategicznej maja jasng logike: rozwdj technologii, produkcji i logistyki
ukierunkowanej finalnie na doskonalenie oferty rynkowej w celu trwatego
zwiekszania jej warto$ci dla klienta. Szanse, jakie daje eksplodujacy popyt,
sa dla producenta ,,darem rynku’, ktéry powinien by¢ przekuwany na trwaty
rozwdj nowoczesnego biznesu (wykres 4.).

Nalezy zauwazy¢, ze wyniki badan ukazujg dojrzalos¢ konsumentow jako
odpowiedzialnych uczestnikéw rynku. Ich zdaniem korzysci z ozywienia
rynku (chocby czasowego) powinny by¢ udziatem obu stron gry rynkowe;j.
Zardéwno po stronie podazowej rynku, czyli producentéw i handlowcow, jak
i strony popytowej, czyli konsumentéw, musza by¢ podjete nadzwyczajne
dzialania, czestokro¢ wymagajace wspdtpracy i wzajemnego zrozumienia.

5. Podsumowanie

Zaréwno producenci, jak i konsumenci traktuja galopujacy popyt, w tym
szczegdlnie eksplozje popytu, jako zjawisko, ktére ma charakter dynamiczny,
ale przejsciowy. Gwaltownie rosnacy popyt narusza co prawda rownowage
podazowo-popytows, jednakze w diuzszej perspektywie czasowej moze
przynies$¢ ozywcze impulsy dla rynku i jego poszczegélnych uczestnikow.
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Dla producentéw moze by¢ okazjg do znajdowania nowych szans w wypet-
nianiu luki podazowej, inwestowania w nowe produkty, rozwoju kluczowych
kompetencji oraz weryfikowania dotychczasowego modelu biznesowego. Dla
konsumentéw moze by¢ zjawiskiem wywolujagcym doraznie efekt irytacji,
zaskoczenia oraz szczegélnej mobilizacji do aktywnosci zakupowych, ale
jednoczesnie w dtuzszej perspektywie moze stanowic okoliczno$¢ skokowego
rozwoju oferty rynkowej, implementacji nowej technologii w wytwarzaniu
i dystrybucji débr lub zmiany wzorcéw konsumpcyjnych i stylu zycia. Jak
wykazaly badania, konsumenci - nawet podswiadomie — majg przekona-
nie, ze rynek typowy (tu w znaczeniu: niezdewastowany dziataniami sit
politycznych i wladz) poradzi sobie z okresowa nieréwnowaga. Co wiecej
— konsumenci sa $wiadomi, ze w sytuacjach nadmiernego popytu, ktdre sa
problemem takze dla przedsiebiorstw i handlowcéw, konieczna jest wspol-
praca i wzajemne zrozumienie.
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Wykorzystanie narzedzia deepfake

w komunikacji marketingowej a spofeczna
odpowiedzialnos$¢ biznesu z perspektywy
pokolenia Z — wyniki badan eksploracyjnych

Streszczenie

Wspolczesna komunikacja marketingowa przechodzi rewolucyjne zmiany.
Determinantami tych zmian s3 uwarunkowania spoteczno-kulturowe, praw-
ne, ekonomiczne i technologiczne. Mlode pokolenie konsumentéw, zwane
generacja Z, wychowane w erze Internetu i smartfondw, intensywnie korzysta
z nowych technologii. Stwarza to ogromne mozliwosci dla firm w zakresie
budowania relacji z konsumentami, ale i implikuje powazne nastepstwa ze
wzgledu na ich dualng naturg. Celem rozdzialu jest zbadanie i zaprezen-
towanie spotecznych implikacji komercyjnego wykorzystania technologii
deepfake, szczegoélnie w kontekscie jej rozwoju oraz trudnosci w jej identy-
fikacji przez pokolenie Z. Na potrzeby rozdziatu zaprezentowano wybrane
wyniki badania FGI wérod przedstawicieli pokolenia Z, ktére pokazaly, ze
nawet osoby mlode, zaznajomione z nowoczesnymi technologiami, maja
znaczace trudnosci w rozpoznawaniu deepfakeow.

Stowa kluczowe: deepfake, generacja Z, komunikacja marketingowa, sztuczna
inteligencja, spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu
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Wstep

W literaturze przedmiotu mozna odnalez¢ teze gloszaca, ze prawdopodobnie
zadna dziedzina aktywnosci marketingowej nie przechodzi tak wielu prze-
obrazen w ostatnich latach, jak sfera komunikacji. Zmianie ulega sposéb
konsumpcji tresci, zmieniajg si¢ zasady wykorzystywania technik i praktyk
marketingowych, wystepuje konieczno$¢ integrowania réznych kanatéw ko-
munikacyjnych zaréwno online, jak i offline, aby zapewni¢ spdjne doswiad-
czenie konsumentom, wielu konsumentéw odczuwa syndrom zmeczenia
informacjami, ktory ostabia skuteczno$¢ komunikacji marketingowej itd.

W takiej sytuacji komunikacja marketingowa nabiera innego ksztaltu'.
Podkreslajac duzg dynamike zmian w sferze komunikacji marketingowej,
zauwaza sie jednocze$nie, Ze maja one wymiar bardziej rewolucyjny niz
ewolucyjny. Gtéwnymi czynnikami sprawczymi tych przeobrazen sg uwa-
runkowania spoteczno-kulturowe, prawne, ekonomiczne, technologiczne®.

Wazng role w przeobrazeniach wspolczesnej komunikacji marketingowej
odgrywaja uwarunkowania spoteczno-kulturowe. Ich uwzglednienie w ko-
munikacji marketingowej wymaga od firm i organizacji duzej wrazliwosci
na lokalne i globalne réznice i konwencje kulturowe (jezyk, symbolika,
tradycja) czy wyznawane warto$ci. Warto tez zauwazy¢, ze zmiany w komu-
nikacji marketingowej, np. réznice w konsumpcji mediéw i oczekiwaniach
wobec tredci, sg efektem ré6znic miedzypokoleniowych (BB, X, Y, Z, Alpha),
a zmieniajgce si¢ zachowania konsumentéw wyrazaja sie m.in. w rosnacych
oczekiwaniach dotyczacych personalizacji komunikacji itd.

Kolejnym istotnym czynnikiem przeobrazen w komunikacji marketin-
gowej s uwarunkowania prawne. Dotycza one przede wszystkim zmian
regulacyjnych i obejmuja m.in. ograniczenia w zakresie tresci, ochrone
danych osobowych, ograniczenia w zakresie promocji i reklamy (np. regu-
lacje obejmujace ujawnianie wspolpracy komercyjnej przez influenceréow
oraz reklamy w mediach spotecznos$ciowych) czy ograniczenia w wyko-
rzystywaniu nosnikéw informacji itp. Zdecydowana wigkszos¢ regulacji
prawnych zwigzanych z komunikacja marketingowa ma na celu ochrone

Z. Spyra, M. Pyjas, Wykorzystanie narzedzi sztucznej inteligencji (SI) w procesie ko-
munikacji marketingowej a spoleczna odpowiedzialnos¢ organizacji, w: Marketing.
Koncepcje i doswiadczenia, red. H. Mruk i A. Sawicki, Wydawnictwo Bernardinum,
Pelpin 2023, s. 77.

Marketing. Sztuka konkurowania i wspétpracy, red. L. Garbarski, M. Krzyzanowska,
Poltext, Warszawa 2023, s. 366-372.
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konsumentéw przed nieuczciwymi praktykami, zapewnienie prywatnosci
danych osobowych oraz promowanie transparentnosci i uczciwosci w dzia-
taniach marketingowych. Warto podkresli¢, ze znaczenie uwarunkowan
prawnych w komunikacji marketingowej rosnie wraz ze wzrostem znaczenia
etycznych i transparentnych praktyk marketingowych. Warto tez zauwazy¢
w kontekscie sztucznej inteligencji, ze regulowanie kwestii zwigzanych
z jej implementacja w Europie z jednej strony tworzy ramy prawne dla jej
dynamicznego, aczkolwiek kontrolowanego rozwoju, ale z drugiej strony
czg$¢ ekspertow uwaza, ze stwarza to ryzyko wyhamowania jej rozwoju,
co w konsekwencji zagraza Unii Europejskiej spadkiem konkurencyjnosci
i innowacyjnosci.

Istotng role w przeobrazeniach komunikacji marketingowej, w tym
przede wszystkim w ksztaltowaniu strategii, taktyk i budzetéw marketingo-
wych, odgrywaja uwarunkowania ekonomiczne. Uwarunkowania te obliguja
niejako firmy i organizacje do ciagtego analizowania swoich mozliwosci
finansowych i alokowania odpowiednich $srodkéw na rézne formy komu-
nikacji marketingowej oraz rozwazania efektywnosci kazdej formy mediow
w kontekscie ich grup docelowych i celéw marketingowych.

Jednakze wydaje sig, Ze najwigkszy wplyw na zmiany w obszarze komu-
nikacji marketingowej majg przede wszystkim dynamicznie zmieniajace si¢
otoczenie technologiczne i rozwoj nowych technologii cyfrowych: media
spofecznos$ciowe, big data i analiza danych, sztuczna inteligencja i uczenie
maszynowe, automatyzacja dzialalnosci marketingowej, Internet rzeczy
(IoT), rzeczywisto$¢ rozszerzona, rzeczywisto$¢ wirtualna itd.

Nowe technologie, ktére proponuja najwieksze wspdtczesne korporacje
technologiczne takie jak Meta, Microsoft czy Google, nieustannie modyfi-
kujg punkty styczno$ci klienta z markg. Efektem tych dzialan jest dostarcza-
nie nowych kanaléw komunikacji (np. Threads’), kreacje nowych rynkéow
zbytu (marketplaces?) czy tworzenie catkowicie nowych cyberprzestrzeni
(metaverse’), co wirtualizuje tym samym interakcje spoteczne i dostarcza
jednoczes$nie nowych przestrzeni do wymiany opinii, wymiany informacji,

A.O. Afolaranmi, Prospect of Threads in Contrast to Twitter as an Online Social
Network Tool for Conflict Resolution, ,,British Journal of Multidisciplinary and
Advanced Studies” 2023, nr 4, p. 1-13.

*  Facebook Marketplace, https://www.facebook.com/marketplace/ (dostep: 5.06.2024).
Z.Ramadan, Marketing in the metaverse era: toward an integrative channel approach,
»Virtual Reality” 2023, vol. 27, nr 3, p. 1905.
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narzedzi oddziatywania na rynek, ale takze foréw dialogowych w rozumie-
niu spofecznym w ogéle. Dziatania te mozna potraktowac jako nastepstwo
rosnacych potrzeb i oczekiwan mlodego pokolenia konsumentoéw, dla ktd-
rego wiezi pomigdzy konsumentami i sprzedawcami w obszarze Internetu
ukonstytuowaly i znormalizowaly si¢ gtéwnie za sprawg ewolucji Web 2.0,
poprzez wiaczanie konsumenta w proces tworzenia tresci i generowania
wartosci®, oraz zwyczaju partycypacji mtodych uzytkownikdw w przestrzeni
internetowej. Mlode pokolenie konsumentéw, charakteryzowane w sensie
demograficznym réznie — w zaleznosci od przyjetych umownych wartosci
granicznych jako osoby urodzone migdzy 1995 a 2010 rokiem, w latach
19972012 albo tez po 1991 roku’ - nazywane jest pokoleniem Z. Stanowi
ono obecnie ,,forpoczte dokonujacego si¢ dzi$§ skoku w zakresie stosowania
zaawansowanych technologii informacyjnych™. Jako pokolenie, ktére nie zna
$wiata bez Internetu, poniewaz dorastalo w erze smartfonéw i powszechnego
dostepu do sieci’, wykazuje tendencje do intensywnej konsumpcji zasobow
internetowych', funkcjonujac na styku rzeczywistosci i $wiata wirtualnego.

Preferencje pokolenia Z i rola ICT w jego zyciu stwarza ogromne moz-
liwosci w zakresie konstruowania nowych narzedzi i form interakeji, co
nie umyka uwadze przedsiebiorstw. Te, nieustannie poszukujac coraz to
lepszych mozliwosci w zakresie budowania relacji, inwentaryzuja swoje
sposoby dotarcia z przekazem". W perspektywie ostatnich lat mozna zaob-
serwowac rosngcg popularnos¢ rozwiazan opartych na sztucznej inteligencji,

¢ Tamze, s. 1906.

J. Drozdowicz, W co wierzy pokolenie Z? Transformacje religijnosci cyfrowej mto-
dziezy, ,,Przeglad Religioznawczy” 2022, 1/283, 5. 91 - 109; A. Zarczyﬁska—Dobiesz,
B. Chomatowska, Pokolenie ,Z” na rynku pracy - wyzwania dla zarzgdzania za-
sobami ludzkimi, ,,Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu”
2014, nr 350, s. 406-407; M. Dimock, Defining generations: Where Millennials end
and Generation Z begins, ,Pew Research Center” 2019) vol. 17, nr 1, p. 1-7.

K. Jagielska, Przeglgdanie i tworzenie memow jako aktywnos¢ wolnoczasowa Poko-
lenia Z, w: Wspélczesne przestrzenie aktywnosci mtodziezy, red. M. Gajewski, wyd.
Scriptum, Krakéw 2023, s. 138.

S. Livingstone, iGen: why today’s super-connected kids are growing up less rebellious,
more tolerant, less happy — and completely unprepared for adulthood, DOI: https://
doi.org/10.1080/17482798.2017.1417091.

B. Techmanska, Czy mtlodzi ludzie potrafig korzystac z Internetu? Uwagi i spostrze-
zenia, ,Edukacja — Technika — Informatyka” 2019, vol. 10, nr 2, s. 245-251.

U. Janeczek, Strategie komunikacji marketingowej przedsiebiorstw dziatajgcych na
rynkach zagranicznych, ,,Studia Ekonomiczne” 2013, vol. 140, s. 22.

145



Wykorzystanie narzedzia deepfake w komunikacji marketingowej. ..

ktére pozwalajg na uzyskiwanie tresci imitujacych rzeczywisto§¢. W tym
kontekscie jednym z najbardziej kontrowersyjnych zastosowan nowocze-
snych technologii w komunikacji jest wykorzystanie sztucznej inteligencji
(AI) i uczenia maszynowego (ML) do generowania tzw. deepfakedw, czyli
metody i zarazem technologii manipulacji obrazem, stuzacej do kreacji
hiperrealistycznych filméw, pozwalajacej na prezentacje osob w sytuacjach,
ktore w $wiecie rzeczywistym nigdy sie nie wydarzyty'?. Obecnie technologia
ta, pomimo kontrowersji z nig zwigzanych®, znajduje powszechne komer-
cyjne zastosowanie. Tylko w ostatnich latach skorzystaly z jej potencjatu
takie marki, jak Balenciaga, Nike czy Samsung, wzmacniajac swdj przekaz
i wprowadzajac tym samym te kategorie na uzytek reklamy.

Celem rozdzialu jest zbadanie i przedstawienie spotecznych implikacji
komercyjnego wykorzystania technologii deepfake, szczegélnie w kontek-
$cie jej rozwoju oraz trudno$ci mtodych konsumentdw, reprezentantow
pokolenia Z, w jej identyfikacji. Na potrzeby rozdzialu zaprezentowano
wybrane wyniki badania zrealizowanego z wykorzystaniem techniki FGI
wsrod przedstawicieli pokolenia Z, ktére pokazaly, ze nawet osoby miode,
zaznajomione z nowoczesnymi technologiami, maja znaczne trudnosci
w rozpoznawaniu deepfake6éw. Oznacza to zacieranie si¢ granic miedzy fikcja
a rzeczywistoscig, a w kontekscie wspolczesnego wykorzystania tej technolo-
gii w zakresie dzialalnosci szkodliwej spolecznie - revenge porn, manipulacja,
dezinformacja — moze by¢ postrzegane jako aktywnos¢ biznesowa budzaca
watpliwosci w zakresie odpowiedzialnosci spolecznej.

Teoretyczne podstawy technologii deepfake

Wspdlczesna, w duzej mierze cyfrowa juz rzeczywisto$¢ ze wzgledu na
wzrost znaczenia informacji w ostatnich trzech dekadach" jest rzeczywisto-
$cig o wysokim poziomie komplikacji. Masowo podlaczajacy si¢ do Internetu
uzytkownicy musza bowiem mierzy¢ si¢ z nowego typu zagrozeniami, ktore

12

M. Westerlund, The emergence of deepfake technology: A review, ,Technology In-
novation Management Review” 2019, vol. 9, nr 11, p. 40.

K. Mania, Legal protection of revenge and deepfake porn victims in the European
Union: Findings from a comparative legal study, ,,Jrauma, Violence & Abuse” 2024,
vol. 25, nr 1, p. 117-129.

O. Wasiuta, S. Wasiuta, Deepfake jako skomplikowana i gleboko fatszywa rzeczywi-
stos¢, ,Studia de Securitate” 2019 vol 9, nr 3, s. 19.
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stwarza dla nich przestrzen wirtualna, w tym sie¢ i media spolecznoscio-
we, ktore sg dystrybutorami i dysponentami informacji o sobie samych®.
Przyjmuje si¢ szacunkowo, ze okoto 1,8 miliarda tresci multimedialnych co-
dziennie przesytanych jest do serwiséw online, ktére umozliwiaja szersze ich
udostepnianie, a niemal polowa z nich to tresci, ktére zostaly przetworzone
i zmanipulowane na potrzeby komercyjne badz polityczne'. Jest to mozliwe
dzieki zauwazalnemu postepowi dokonujacemu si¢ w dziedzinie sztucznych
sieci neuronowych", ktore odgrywaja kluczowa role w kreacji zmanipulowa-
nych tresci multimedialnych', szerszej znanych jako technologia deepfake.

Termin deepfake powstal w spoltecznosci online serwisu Reddit" jako
referencja do tre$ci udostepnianych przez jednego z anonimowych uzytkow-
nikow tego serwisu w roku 2017. Wykorzystat on te technologie do zmiany
twarzy osoby wystepujacej w filmach pornograficznych i wygenerowania
zmanipulowanego wideo, ktére przypominalo rzeczywiste. Samo okreslenie
natomiast wywodzi sie z poje¢ takich jak deep learning (DL) oraz fake®, ktore
w sensie technologicznym odnoszg si¢ do zagadnien zwigzanych z imple-
mentacja modeli Deep Learning (glebokiego uczenia) w celu syntetycznego
tworzenia tresci multimedialnych®. W istocie deepfake i zmanipulowana za
pomoca tej technologii tres¢ jest rezultatem dzialania dwoch technologii sieci
neuronowych: generative network oraz discriminative network. Zadaniem
pierwszej z nich jest generowanie zadanej tresci, drugiej natomiast — wery-
fikowanie rozumianej w sposob ludzki autentycznosci materialu. Zastoso-
wanie obu sieci nazywane jest Generative Adversarial Networks (GANs)*.

O. Wasiuta, Sieci spolecznosciowe jako nowe narzedzia prowadzenia wojen informa-

cyjnych we wspotczesnym Swiecie, w: Refleksje o przesztosci, spojrzenie na wspétcze-

snos¢, red. O. Wasiuta, wyd. Drukarnia Styl Anna Dura, Krakéw 2018, s. 184-209.

Z. Akhtar, Deepfakes generation and detection: A short survey, ,,Journal of Imaging”

2023,vol. 9,nr 1, 18, p. 2.

Jest to bezposérednie ttumaczenie z jezyka angielskiego terminu artifical neural

network (ANN).

' M.S. Rana, M.N. Nobi, B. Murali, A.H. Sung, Deepfake detection: A systematic
literature review, ,JEEE Access” 2022, vol. 10, p. 25494.

' K.E. Anderson, Ask me anything: what is Reddit?, ,Library Hi Tech News” 2015,
vol. 32, nr 5, p. 8-11.

* M.S.Rana, M.N. Nobi, B. Murali, A.H. Sung, Deepfake detection..., dz. cyt., p. 25494.

*! B.Dolhansky, J. Bitton, B. Pflaum, J. Lu, R. Howes, M. Wang, C.C. Ferrer, The deep-
fake detection challenge (dfdc) dataset, arXiv preprint arXiv:2006.07397, p. 1-3.

* 1. Goodfellow, J. Pouget-Abadie, M. Mirza, B. Xu, D. Warde-Farley, S. Ozair,

Y. Bengio, Generative adversarial nets, , Advances in Neural Information Processing
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Dzigki tym metodom i wyeksponowaniu technologii na duzy zbiér danych,
ktdre sieci neuronowe zdolne s przeanalizowa¢, mozliwe jest utworzenie
sfalszowanego materiatu, ktéry precyzyjnie osadza si¢ w wybranej scenerii,
co w polaczeniu z wykorzystaniem technologii do nasladowania cudzego
glosu sprawia, ze treéci te postrzegane sg przez odbiorcow jako prawdziwe®.

Obecnie znaczenie pojeciowe deepfakea wykracza poza pierwotne rozu-
mienie wynikajace z zastosowania tej technologii. Poczatkowo - jak wskaza-
no - technologia ta byta rozumiana jako sposéb na tworzenie realistycznie
wygladajacych, zafalszowanych filméw z wykorzystaniem sztucznej inteli-
gencji. Obecnie natomiast dzigki ewolucji rozwigzan technicznych i ekspan-
sji samej technologii mozliwe jest tworzenie w petni zafalszowanego obrazu,
filmow czy $ciezek audio oraz taczenie tych elementéw w jeden material*,
co prowadzi do powstawania coraz bardziej przekonujacych i trudnych do
wykrycia przez czlowieka tresci multimedialnych, a dzigki zaawansowanym
algorytmom deepfake moze by¢ stosowany nie tylko w filmach czy audio,
ale réwniez w tworzeniu falszywych zdje¢ i imitacji gloséw, co znaczaco
poszerza obszar aplikacyjny®.

Wspolczesne przedsigbiorstwa dostrzegaja mozliwosci zwigzane z na-
rzedziowym wykorzystaniem technologii deepfake do wzmacniania swoich
przekazdw reklamowych. Poswiadczy¢ moga o tym rozmaite implementacije,
ktére mialy miejsce w ostatnim czasie:

o firma Nike w kampanii ,,Footballverse” stworzyla reklame, w ktorej
wykorzystano technologie deepfake do ukazania legendarnych pitka-
rzy z przesztosci, jak Ronaldinho i Ronaldo, rywalizujacych z obec-
nymi gwiazdami, jak Mbappe®®;

o firma Samsung wprowadzila nowa funkcje MegaPortrait, ktéra
generuje deepfake wideo z nieruchomych obrazéw. Technologia ta

Systems” 2014, vol. 27, p. 1-9.
» M. Westerlund, The emergence of deepfake technology: A review, ,Technology
Innovation Management Review” 2019, vol. 9, nr 11, p. 40.
A. Chadha, V. Kumar, S. Kashyap, M. Gupta, Deepfake: an overview, in: Proceedings
of Second International Conference on Computing, Communications, and Cyber-Se-
curity: IC4S 2020, red. P.K. Wierzchon, S.T. Tanwar, S. Ganzha, M. Rodrigues,
J.J.P.C. Springer, Singapore 2021, s. 557-566.
»  Z.Spyra, M. Pyjas, dz. cyt., s. 75-101.
¢ Nike commercial ,,Footballverse” is one of the adverts of the year, ,Eslogan Maga-
zine”, https://en.esloganmagazine.com/nike-commercial-footballverse/ (dostep:
19.06.2024).
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pozwala na tworzenie realistycznych animacji twarzy, ktére moga by¢
uzywane w réznych aplikacjach: od wirtualnych awataréw po bardziej
zaawansowane rozwigzania w zakresie wideokonferencji”;

« firma Pepsi wykorzystala technologie deepfake w swojej kampanii
reklamowej, aby stworzy¢ wideo, w ktérym Salman Khan spotyka si¢
z wersjg samego siebie z 1994 roku, z filmu Hum Aapke Hain Kaun®,

« firma Balenciaga wykorzystala technologie deepfake do stworzenia
kampanii wideo, w ktorej rézne postacie wypowiadaja skompliko-
wane monologi filozoficzne. Filmy te, tworzone za pomoca sztucznej
inteligencji, mialy na celu pokazanie nowoczesnosci i innowacyjnosci
marki, jednocze$nie wywolujac kontrowersje i zwracajac uwage na
kwestie etyczne zwigzane z uzywaniem deepfakedw w modzie®;

« firma Dove wykorzystala technologie deepfake w kampanii majacej
na celu uswiadomienie zagrozen zwigzanych z toksycznymi poradami
dotyczacymi urody w mediach spotecznosciowych. Wideo przedsta-
wia dziewczeta powtarzajace szkodliwe porady podsuniete im przez
media, pokazujac, jak tatwo moga by¢ zmanipulowane przez falszywe
tre$ci®.

Powyzsze przyklady wskazuja, ze technologia ta, pomimo kontrowersji,
staje si¢ narzedziem wykorzystywanym przez globalne przedsigbiorstwa z ra-
cji swojej unikatowej zdolnosci do tworzenia przekonujacych, kreatywnych
i angazujacych kampanii reklamowych, ktére - jak mozna przypuszczac -
rezonuja ze wspodtczesnymi konsumentami.

77 Samsung’s new MegaPortrait generates deepfake videos from still images, ,Voicebot.ai”
1 sierpnia 2022, https://voicebot.ai/2022/08/01/samsungs-new-megaportrait-gen-
erates-deepfake-videos-from-still-images/ (dostep: 19.06.2024).

*  Salman Bhai, Prem, and Tuffy rekindle 90’s nostalgia in new Pepsi ad, ,afaqs!”
7 marca 2022 https://www.afaqs.com/news/advertising/salman-bhai-prem-and-
tuffy-rekindle-90s-nostalgia-in-new-pepsi-ad (dostep: 19.06.2024).

*  Balenciaga uses Al to create controversial new videos, https://www.highsnobiety.
com/p/balenciaga-ai-videos/ (dostep: 19.06.2024).

" Ad of the day: Dove deepfakes highlight toxic beauty advice on social media, ,,The
Drum” 27 kwietnia 2022, https://www.thedrum.com/news/2022/04/27/ad-the-day-
dove-deepfakes-highlight-toxic-beauty-advice-social-media (dostep: 19.06.2024).
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Rola pokolenia Z we wspolczesnym, cyfrowym ekosystemie

W kontekscie niniejszych rozwazan przez pojecie generacji (pokolenia)
rozumie si¢ grupe osob, ktore ze wzgledu na przedziat czasowy, w ktérym
sie urodzity, doswiadczyty podobnych wydarzen i wychowywaly sie w po-
dobnych warunkach”, ,,podzielajace ten sam czas i przestrzen historyczna
dajace im zbiorowg osobowos$¢™. Jednoczesnie przy definiowaniu pojecia
pokolenie warto zauwazy¢, ze przedzialy czasowe stuzg jedynie do umowne-
go wskazania, w jakim okresie dana generacja si¢ urodzita. Niektorzy autorzy
twierdzg nawet, Ze kryterium nadrzednym nie jest ,wielki kwantyfikator”,
jakim jest kryterium demograficzne - wiek, lecz ,wspdélnos¢ wartosci i po-

staw”*

, czyli znaczenie, jakie reprezentanci danej grupy nadaja poszcze-
goélnym doswiadczeniom, a tym samym generuja ,,zjednoczong forme
swiatopogladu™*. Pozwala to na wyodrebnienie cech charakterystycznych
dla generacji ze wzgledu na wspolne doswiadczenia wynikajace z procesu
dorastania i mtodosci w okreslonych warunkach™.

Nowe pokolenie konsumentéw, nazywane w literaturze naukowej gene-
racjg Z i mieszczace si¢ w uprzednio wskazanych wartosciach granicznych
(1995-2010; 1997-2012 albo po roku 1991) to unikalna pod wzgledem cech
grupa demograficzna, gdyz pierwsza dorastajaca w dobie powszechnego
dostepu do Internetu, ktdry stanowi dla niej naturalne otoczenie®®. Wskazuje
sie, Ze jest to pokolenie, ktére nie zna czaséw bez tej technologii, a reprezen-
tantow nazywa takze dzie¢mi Internetu czy tez pokoleniem C - ze wzgledu
na cechy opisujace w jezyku angielskim to pokolenie jako: connect, commu-
nicate, change, connected, communicating, content-centric, computerized,

' M. Hardey, Generation C: content, creation, connections and choice, ,International

Journal of Market Research” 2011, vol. 53, nr. 6, p. 749-751.
> N. Howe, W. Strauss, Generations: The history of America’s future, 1584 to 2069,
Harper Collins, New York 1992, p. 65.
M. Ossowska, Koncepcja pokolenia, ,,Studia Socjologiczne” 1963) nr 2, s. 50.
K.O. Stepien-Rejszel, Czynnik pokolenia w perspektywie catozyciowego uczenia
sie — implikacje do praktyki, w: Kultura w Polsce w XXI wieku: konteksty spoteczne,
kulturowe i medialne, red. E. Dgbrowska-Prokopowska, P. Goryn, M.E. Zaniewska,
Wydawnictwo Uniwersytetu w Bialymstoku, Biatystok 2020, s. 21.
Podejmujac dyskusje o charakterystyce pokolen, nalezy zawsze pamietaé o ryzyku
nadmiernych generalizacji, w istocie bowiem przeciez zadne pokolenie nie jest
homogeniczne, wrecz przeciwnie — odznacza sie ,wieloscig barw i odcieni”
K. Peszko, Popularnos¢ mediow spotecznosciowych wsréd roznych generacji, ,Mar-
keting i Zarzadzanie” 2016, vol. 45, nr 4, s. 361.
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community-oriented, always clicking”. Istnieje powszechne przekonanie,
ze generacja Z to osoby, ktére funkcjonuja gléwnie w $wiecie wirtualnym,
zainteresowane szczeg6lnie rozrywka przez ten $wiat oferowana, a takze
majace problemy z nawigzywaniem relacji w §wiecie rzeczywistym. Aktualne
wyniki badan jednak temu zaprzeczaja i ukazujg te osoby jako kreatywne,
z silng potrzebg zmieniania $wiata oraz ukierunkowane na wyzsze warto$ci*®.
Pokolenie Z ,chetnie angazuje sie¢ w mediach spotecznosciowych w akcje
spoleczno-polityczne, wspiera stabszych, wykluczonych i walczy o swoje
prawo do glosu. Docenia autentyczno$¢ przekazéw (poparta opinig innych
0s6b), wspieranych nowymi technologiami™, cho¢ prawdg jest, ze poko-
lenie to $wietnie odnajduje si¢ w sferze cyfrowej, gdyz charakteryzuje sie
bardzo wysoka zdolnoscig funkcjonowania w wirtualnym $wiecie, $wietna
orientacja w nowinkach technologicznych oraz preferuje kontakty w spo-
tecznos$ciach wirtualnych®.

Ze wzgledu na zréznicowanie pod wzgledem kompetencji cyfrowych,
koncentracji na innowacjach, stylu zycia oraz oczekiwan wobec technologii
pokolenie Z charakteryzujg inne zachowania konsumenckie niz reprezen-
tantow pozostatych pokolen. Internet stanowi dla nich bowiem kluczowe
zrédio informacji, a w zwigzku z tym korzystaja oni z niego do znajdywania
informacji o przedsigbiorstwach, markach, w tym takze aktywnosciach
wynikajacych z odpowiedzialno$ci spolecznej*. Mlodzi konsumenci ocze-
kuja, ze wykorzystanie technologii pozwoli na podejmowanie bardziej

7 J. Wiktorowicz, I. Warwas, M. Kuba, E. Staszewska, P. Woszczyk, A. Stankiewicz,
J. Kliombka-Jarzyna, Pokolenia - co si¢ zmienia? Kompendium zarzqgdzania multi-
generacyjnego, Wolter Kluwer Polska, Warszawa 2016, s. 21-32.

Pokolenie Z na rynku pracy: Postawy, priorytety, oczekiwania. Raport z bada#, https://
www.humanitas.edu.pl/resources/upload/zetki%20wyniki%20bada%C5%84_RA-
PORT.pdf (dostep: 20.06.2024).

O. Lawinska, A. Korombel, Pokolenie Z jako wyzwanie wspotczesnego zarzgdzania
przedsigbiorstwem. Relacje, media spofecznosciowe, crowdsourcing, Wydawnictwo
Politechniki Czestochowskiej, Czgstochowa 2023, s. 15.

I. Czerska, Pokolenie head down jako konsekwencja smartfonizacji spoteczeristwa,
»Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu” 2016, nr 459,
s. 214-221.

L. Witek, H. Hall, Prosumption Use in Creation of Cause Related Marketing Programs
through Crowdsourcing, ,Procedia Economics and Finance” 2016, vol. 39, p. 215.
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swiadomych decyzji zakupowych*. Stanowi to zatem swoiste wyzwanie dla
dziatéw marketingu przedsiebiorstw, ktore zmuszone sg do nieustajacego
wysitku w odkrywaniu nowych form, kanatéw i sposobow oferty rynkowe;j,
czyli de facto punktow stycznosci marki z reprezentantami pokolenia Z. Dla
generacji Z - jak wskazuja badania - jednym z kluczowych punktéw stycz-
nosci s portale spotecznosciowe, stanowiagce gtéwny powdd podtaczenia
sie do sieci, a reklamy w nich to glowny stymulant decyzji zakupowych®.
Z perspektywy niniejszych rozwazan ma to kluczowe znaczenie, w ostatnich
latach to wlasnie media spoleczno$ciowe staty sie bowiem tatwo dostgpnym
kanalem dystrybucji tresci generowanych z wykorzystaniem tej wlasnie
technologii**.

Metodyka i przebieg badan

W badaniu zastosowano technike zogniskowanego wywiadu grupowego
(FGI - Focus Group Interview). FGI jest technika badan jakosciowych, po-
legajaca na pozyskiwaniu opinii grup oséb na temat okre§lonego produktu,
zdarzenia badz idei. Opinie zbierane sg podczas dyskusji, w ktorej bierze
udzial najczesciej od osmiu do dziesigciu 0séb. Uczestnicy badania dobie-
rani s3 w sposob celowy. Dyskusja prowadzona jest przez moderatora, ktory
kieruje rozmowa, opierajac si¢ na wczesniej przygotowanym scenariuszu
dyskusji. Podstawowa zaleta zogniskowanych wywiadéw grupowych jest
przede wszystkim uniwersalny charakter tej techniki badawczej, wyrazajacy
sie w mozliwo$ci wykorzystania jej do rozwigzywania réznorodnych proble-
moéw badawczych, mozliwosci obserwacji naturalnej interakeji spolecznej
miedzy uczestnikami, wzajemnym stymulowaniu si¢ 0s6b bioracych udziat
w dyskusji do otwartego uczestnictwa i spontanicznego wyrazania opinii.
Dodatkowo schemat niewymuszonej rozmowy sprzyja generowaniu nowych,
twdrczych rozwigzan czy ujawnianiu emocji, a duze mozliwosci wykorzy-
stywania w trakcie realizacji FGI technik projekcyjnych i wspomagajacych

42

C.V. Priporas, N. Stylos, A.K. Fotiadis, Generation Z Consumers Expectations of
Interactions in Smart Retailing: A Future Agenda, ,,Computers in Human Behavior”
2017, vol. 77, p. 374.

A. Sadowa, Pokolenia X, Y i Z wobec reklamy internetowej, ,Studenckie Prace
Prawnicze, Administratywistyczne i Ekonomiczne” 2019, nr 28, s. 306.

# K. Narayan, H. Agarwal, S. Mittal, K. Thakral, S. Kundu, M. Vatsa, R. Singh, Desi:
Deepfake source identifier for social media, in: Proceedings of the IEEE/CVF Confer-
ence on Computer Vision and Pattern Recognition, 2022, p. 2859.
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sprawiaja, ze ta technika badawcza moze by¢ czesto zrédlem bogatego
i réznorodnego materiatu analitycznego®.

W badaniu przeprowadzonym 6 grudnia 2023 roku wzi¢li udzial studenci
Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach. Wywiady fokusowe zostaly
zrealizowane w dwoch homogenicznych ze wzgledu na wiek (przynaleznos¢
do pokolenia Z) oraz zréznicowanych ze wzgledu na plte¢ grupach badaw-
czych po osiem 0sdb w kazdej. Badanie byto czescig wieloetapowego projektu
badawczego pt. ,,Spoleczna odpowiedzialnos¢ medidow spotecznosciowych
oraz wykorzystanie mediéw spoleczno$ciowych w komunikowaniu dziatan
organizacji z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu”. GIéwnym ce-
lem calego projektu byta identyfikacja mechanizmu i stopnia wykorzystania
mediéw spolecznosciowych przez organizacje w komunikowaniu dziatan
z zakresu spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu oraz poznanie postaw
klientéw indywidualnych i instytucjonalnych wobec takich praktyk.

Wisréd celow szczegotowych, ktdre miescity sie w celu gtéwnym projektu,
a realizowane byly za pomocg zogniskowanego wywiadu grupowego, mozna
wymieni¢ m.in. rozpoznanie postaw przedstawicieli pokolenia Z wobec wy-
korzystywania przez przedsiebiorstwa i organizacje najnowszych narzedzi
opartych na sztucznej inteligencji do tworzenia komunikacji marketingowej
(tzw. triada komunikacji marketingowej: audio — deep voice/audio deepfa-
ke, wideo — deepfake, tekst - ChatGPT) w kontekscie odpowiedzialnosci
spoleczne;j.

Wybér przedstawicieli pokolenia Z do badan wynikat z kilku zasadni-
czych powoddéw. Po pierwsze, ze wzgledéw pragmatycznych i ekonomicz-
nych - uznano bowiem, ze jezeli uczestnikami badania bedg studenci jako
przedstawiciele pokolenia Z, to bedzie stosunkowo tatwo namoéwic ich do
badania i przy wykorzystaniu niewielkich nakltadéw finansowych mozna
bedzie uzyskac¢ wiele informacji przydatnych dla realizacji zatozonego celu
badawczego. Po drugie, pokolenie Z powszechnie uwaza si¢ za ,,sile napedo-
wa’ wspolczesnego ekosystemu cyfrowego. Ich zaawansowane umiejetnosci
technologiczne, kreatywno$¢, sSwiadomos¢ spoteczna oraz unikalne podej-
$cie do mediow i konsumpcji ksztaltujg przyszlos¢ na wielu ptaszczyznach.
Firmy i organizacje musza zwraca¢ uwage na potrzeby i oczekiwania tej
grupy, aby odnosi¢ sukcesy w szybko zmieniajacym si¢ swiecie cyfrowym.

# 1. Olejnik, M. Kaczmarek, A. Springer, Badania jakosciowe. Metody i zastosowania,

CeDeWu, Warszawa 2022, s. 71-111.
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Stad coraz czesdciej firmy i organizacje, chcac odnosi¢ sukcesy, zaczynaja
koncentrowaé uwage na potrzebach i oczekiwaniach tej grupy pokole-
niowej. Jednakze za kluczowy argument uznano fakt, ze pokolenie Z jest
nierozerwalnie zwigzane z mediami spoleczno$ciowymi. Stanowig dlan
one istotny element w rozumianym holistycznie wspdtczesnym ekosystemie
komunikacyjnym za posrednictwem Internetu, a wyniki dotychczasowych
badan*® wyraznie pokazuja, ze dla reprezentantéw pokolenia Z korzystanie
z portali spotecznosciowych jest aktywnoscia kluczows tuz po podiaczeniu
sie do sieci. Uznano wigc, ze badanie generacji Z w kontekscie zdolnosci do
weryfikacji tresci generowanych z wykorzystaniem technologii deepfake
nabiera szczegélnego znaczenia.

Przebieg badania byt nastepujacy:

Po tzw. rozgrzewce — w ramach ktorej studenci opowiadali o swoich do-
$wiadczeniach, wrazeniach, spostrzezeniach, a takze emocjach zwigzanych
ze sztuczng inteligencja (pytano takze, czy dzielg si¢ z innymi tymi doswiad-
czeniami - z kim, kiedy, w jakich okolicznosciach, dlaczego tak, dlaczego nie
itp.) — przystapiono do realizacji jednego z celéw szczegétowych badania.
Byto nim stwierdzenie, czy przedstawiciele pokolenia Z dostrzegaja réznice
pomiedzy kreacja z wykorzystaniem SI a kreacja prawdziwa, czyli w isto-
cie - czy potrafig odr6zni¢ materialy deepfake od rzeczywistych. Wykorzy-
stane w badaniu wideo i obrazy zostaly pobrane z Internetu i przedstawialy
wizerunki m.in. gwiazd $wiatowego formatu, jak Tom Cruise, zachodnich
influenceréw, m.in. amerykanskiego youtubera Logana Paula, oraz influen-
ceréw wirtualnych, wygenerowanych przez sztuczng inteligencje — w tym
przypadku zdecydowano si¢ na Miquelg, ktorej wizerunek zostat skonstru-
owany z wykorzystaniem technologii modelowania komputerowego CGI¥,
a takze generatywnej sztucznej inteligencji Generative Adversarial Networks
(GANs) i machine learning (ML)*.

M. Jambulingam, J. Francis, M. Dorasamy, What is generation Zs preferred social

media network?, in: Fourth International Conference on Advances in Computing,

Communication & Automation (ICACCA), 2018, p. 1.

E.C. Bitencourt, G. da Costa Castelhano, C. Lopes, From digital influencers to in-

fluencer-laboratories. A case study of Lil Miquela, ,, AoIR Selected Papers of Internet

Research” 2021, https://doi.org/10.5210/spir.v2021i0.12146.

®  The AI Behind Virtual Influencer Lil Miquela, https://www.cut-the-saas.com/ai/
the-ai-behind-virtual-influencer-lil-miquela (dostep: 25.06.2024).

47

154



Wykorzystanie narzedzia deepfake w komunikacji marketingowej. ..

Na tym etapie badania wyodrebniono trzy zasadnicze czedci:

- w pierwszej czeéci badania uczestnikom zaprezentowano siedem
klipéw wideo, ktére obejmowaly zaréwno materialy wygenerowane
przy uzyciu technologii deepfake, takie jak face swap i przetworzony
cyfrowo glos, jak i materialy oryginalne. Kazdy uczestnik miat odpo-
wiedzie¢ na pytanie: ,,Przedstawiony klip wideo jest Twoim zdaniem:
a) prawdziwy; b) falszywy” (falszywy, czyli wygenerowany przez
sztuczng inteligencje),

- w drugiej czedci uczestnicy oceniali pie¢ zestawdw obrazéw, w kaz-
dym zestawie dwa obrazy obok siebie (obraz A i obraz B). Zadaniem
bylo okreslenie, czy kazdy z obrazow jest prawdziwy czy falszywy,
z mozliwymi odpowiedziami: a) prawdziwy i prawdziwy; b) falszywy
i falszywy; c) prawdziwy i falszywy; d) falszywy i prawdziwy (falszywy
= wygenerowany przez SI),

- w trzeciej czgsci przystgpiono do dyskusji moderowanej, w ramach
ktorej uczestnicy badania mogli komentowac swoje wybory i odpo-
wiedzie¢, dlaczego dane obiekty zostaly zidentyfikowane przez nich
jako prawdziwe lub stworzone przez SI.

Warto zaznaczy¢, ze przebieg badania obserwowali inni studenci znaj-
dujacy si¢ w odrebnym pomieszczeniu, wykorzystano zdalng transmisje
audiowizualng w czasie rzeczywistym poprzez platforme¢ Google Meet.
Zdecydowano si¢ na wykorzystanie tej okolicznosci do poglebienia badan
i poproszono studentéw obserwujacych o udzielenie odpowiedzi na te same
pytania za posrednictwem platformy Google Forms, na ktorej zamieszczone
byty odpowiednie instrukcje tudziez czgs¢ pierwsza sktadajaca si¢ z mate-
riatéw audiowizualnych. Dokladna tres¢ instrukcji w tej czeéci brzmiata:
»Szanowni Panstwo, na podstawie obejrzanych przez Paiistwa multimedidw,
ktore zostang wyswietlone na platformie Google Meet, prosimy o oceneg,
czy Panstwa zdaniem sg to: a) materiaty prawdziwe, czyli wyprodukowane
przez czlowieka; b) materiaty falszywe, czyli wyprodukowane/wygenerowane
przez sztuczng inteligencj¢”. Na kazde z kolejnych siedmiu pytan — ,,KLIP
nr X zaprezentowany na nagraniu jest...” — mozna byto udzieli¢ odpowiedzi
jednokrotnego wyboru: ,,a) prawdziwy” lub ,,b) falszywy”. W czgéci dru-
giej natomiast zdecydowano si¢ na wykorzystanie rozszerzonej instrukcji
ze wzgledu na ukazanie zestawu obrazéw. Tre§¢ podstawowa instrukeji
brzmiala: ,Szanowni Panstwo, w tej czesci zobaczycie Panstwo 5 slajdow.
W kazdym ze slajdéw zobaczycie Pafistwo dwa obrazy: po lewej i po prawej
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stronie. Obrazy te moga zosta¢ zinterpretowane w nastepujacej konfiguracji:
1) oba obrazy sg falszywe — odpowiedz: «falszywy i falszywy»; 2) oba obrazy
sa prawdziwe — odpowiedz: «prawdziwy i prawdziwy»; 3) obraz po lewej jest
prawdziwy, a po prawej jest falszywy — odpowiedz: «falszywy i prawdziwy»;
4) obraz po lewej jest falszywy, a po prawej jest prawdziwy — odpowiedz:
«prawdziwy i falszywy». Opisuje to ponizsza instrukcja...”, gdzie zaprezen-
towano wizualny przyktad odpowiedzi na dwdch graficznych symbolach
zastepczych, ktdre reprezentowaly zestawione obok siebie kwadraty z nie-
bieskim wypelnieniem i znakiem zapytania w srodku. Ponizej - w ramach
rozszerzenia instrukcji — zamieszczono dodatkowo przyklady odpowiedzi
dla wariantéw: gdyby obraz byl: ,,a) falszywy i falszywy” oraz b) ,,prawdziwy
i falszywy”, gdzie w symbolach zastepczych znaki zapytania zmienione zo-
staly na czytane od strony lewej do prawej napisy: w przykladzie pierwszym
~falszywy” i ,falszywy” oraz w przykladzie drugim ,,prawdziwy” i ,falszywy”.
Jednocze$nie odpowiedzi, ktérych w tej czgsci mogli udzieli¢ respondenci,
niezmiennie dla kazdego z obrazéw brzmialy: ,a) prawdziwy i falszywy”;
»b) falszywy i prawdziwy”; ,c) prawdziwy i prawdziwy”; d) ,falszywy
i falszywy”.

Wyniki zbiorcze badan w czesci pierwszej, obejmujace odpowiedzi
uczestnikow FGI oraz uczestnikow obserwujacych badanie, zaprezentowano
w tabeli 1.

Tabela 1. Ocena autentycznosci materiatow audiowizualnych z wykorzystaniem technologii
,deepfake”. Rozktad odpowiedzi uczestnikow

Klip Odpowiedz: Odpowiedz: Odpowiedz
Hfatszywy” »prawdziwy” prawidtowa
Klip nr 1 32 27 fatszywy
Klip nr 2 33 26 prawdziwy
klip nr 3 15 44 prawdziwy
Klip nr 4 19 40 fatszywy
Klipnr5 35 24 prawdziwy
Klip nr 6 41 18 fatszywy
Klip nr 7 15 44 fatszywy

Zrodto: badania wiasne.
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Wyniki uzyskane z pierwszej czgsci badania moga wskazywac na wyrazna
trudno$¢ w identyfikowaniu materialéw wygenerowanych przy uzyciu deep-
fake’n. Warto zwrdci¢ uwage w tym kontek$cie zwlaszcza na dwa pierwsze
klipy, przy ktorych odpowiedzi badanych rozkladaly si¢ blizej potowy. Bada-
nym nigdy nie udato sie uzyskac petnej zgodnosci co do tego, czy materialy sa
prawdziwe, czy falszywe, ani zasadniczej wigkszosci, za ktérg mozna bytoby
przyjac prog 80% poprawnych w kontekscie wybranej odpowiedzi. Nalezy
takze dodac, ze uczestnicy badania odpowiedzieli poprawnie w wigkszo$ci
jedynie w trzech z siedmiu przypadkéw (klipy nr 1, 3, 6).

Wyniki badan w czesci drugiej zaprezentowano w tabeli nr 2.

Tabela 2. Ocena autentycznosci zestawow obrazow z wykorzystaniem technologii deepfake.
Rozktad odpowiedzi uczestnikow

- Odpowiedz Odpowiedz Odpowiedz Odpowiedz -
Zestawienia . . Odpowiedz
. Lprawdziwy Hfatszywy Lprawdziwy Hfatszywy .
obrazéw . . . - . L . . prawidtowa
i fatszywy i prawdziwy i prawdziwy i fatszywy
zestawienie 4 2 13 3 prawdziwy
nri i prawdziwy
zestawienie 1 35 5 18 fatszywy
nr2 i prawdziwy
zestawienie 17 1 3 28 prawdziwy
nr3 i fatszywy
zestawienie 4 47 6 2 fatszywy
nr4 i prawdziwy
zestawienie 18 6 6 29 prawdziwy
nr5 i fatszywy

Zrodto: badania wiasne.

Analiza wynikéw drugiej czesci badania pokazuje, ze uczestnicy mieli
zmienne zdolno$ci do rozpoznawania autentycznosci obrazéw. Najwigksza
trudno$¢ sprawialy zestawienia obrazéw nr 1i nr 5, gdzie znaczna liczba
uczestnikow blednie ocenita autentycznos$¢ obrazéw. Zestawienia nr 2
i nr 4 byly rozpoznawane stosunkowo poprawnie przez wigkszos¢ uczest-
nikow, co moze wskazywac na mozliwo$¢ istnienia wyrazniejszych cech
charakterystycznych, ktére ulatwialy identyfikacje prawidlowej odpowie-
dzi. W zestawieniach nr 2 i 4 wigkszo$¢ uczestnikéw udzielita poprawnej
odpowiedzi. Warto zauwazy¢, ze uczestnikom prawie udato si¢ przekroczy¢
prog 80% poprawnych odpowiedzi dla jednego zestawienia obrazéw i byto
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to zestawienie nr 4, gdzie 47 uczestnikéw (79% badanych) poprawnie roz-
poznalo autentycznos¢ obrazéw.

Na podstawie przeprowadzonych badan, dotyczacych zdolnosci przed-
stawicieli pokolenia Z do rozpoznawania materiatéw wygenerowanych
przy uzyciu technologii deepfake, mozna sformutowac kilka kluczowych
wnioskow.

Po pierwsze, wyniki badania wskazuja na wyrazne trudnos$ci w identy-
fikacji autentycznosci materialéw audiowizualnych, co jest szczegélnie wi-
doczne w pierwszej czesci badania, gdzie uczestnicy nie osiggneli wysokiego
poziomu zgodnosci odpowiedzi. Analiza odpowiedzi z uwzglednieniem
poszczegolnych nagran (klipow) wskazuje, ze tylko w trzech przypadkach
na siedem udato si¢ uzyskaé przewage poprawnych odpowiedzi, co pod-
kresla wyzwanie, jakie stanowi rozpoznawanie tresci generowanych przez
sztuczng inteligencje.

Po drugie, w drugiej czgsci badania, dotyczacej oceny autentycznosci
obrazdéw, wyniki réwniez sugeruja zmienne zdolnosci uczestnikéw do prawi-
dlowej identyfikacji. Zestawienia obrazéw nr 1inr 5 byly szczegélnie trudne
do oceny, co sugeruje, Ze pewne rodzaje manipulacji wizualnych moga by¢
bardziej skuteczne w zwodzeniu obserwatoréw. Z kolei zestawienia obrazéw
nr 2 i nr 4 byly stosunkowo lepiej rozpoznawane, co moze wskazywac na
obecnos$¢ wyrazniejszych cech charakterystycznych ulatwiajacych iden-
tyfikacje falszywych materialéw. Warto réwniez zauwazy¢, ze tylko jedno
zestawienie obrazow (nr 4) zblizylo sie do progu 80% poprawnych odpowie-
dzi, co moze sugerowa¢, ze pomimo pewnych sukceséw w rozpoznawaniu
deepfakea wigkszos¢ badanych nie osiggneta pelnej biegtosci w tym zakresie.

Warte uwagi sa takze poglebione wypowiedzi uczestnikéw FGI na temat
obu czesdci badania. Poproszono ich bowiem o uzasadnienie swojego wy-
boru zaréwno w zwigzku z wyswietlanymi materiatami audiowizualnymi
w czedci pierwszej, jak i zestawami obrazéw w cze$ci drugiej oraz zapisanie
takiej informacji na kartce. Uczestnicy wskazywali zazwyczaj na powszech-
nie identyfikowane w zwiazku z technologia deepfake problemy, takie jak
nienaturalne uzgbienie, niskiej jako$ci rozdzielczo$¢ (badany uzyt terminu
~rozmazane piksele”), desynchronizacja $ciezki dzwigkowej i filmu odczyty-
wana jako ,mowa pojawiajgca si¢ w materiale z opéZnieniem”; wskazywano
tez nienaturalnos$¢ sylwetki. Podejrzliwo$¢ budzily rowniez kolor skdéry
w zwigzku z o$wietleniem, mowa ciata (wskazano, ze przedstawiona posta¢
nie mruga) czy wystepowanie w ,,nienaturalnej pozie”, a nawet to, zZe posta¢
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jest ,zbyt symetryczna”. Co wigcej, pomimo instrukcji, dotyczacej udzielania
prawidtowej odpowiedzi w czgsci pierwszej, w odpowiedziach uczestnikow
FGI na kartkach pojawily si¢ — ze wzgledu na swobode - odpowiedzi, ktére
nie byly jednoznacznie zgodne z instrukcja. Niektdrzy uczestnicy badania
zastepowali kategorie ,falszywy” (wygenerowany przez sztuczng inteligen-
cje) kategoria ,wygenerowany przez Al/sztuczng inteligencje’, a tym samym
pomijali sfowo falsz. Mozna to postrzega¢ takze jako przejaw zacierania
sie granicy miedzy fikcja i rzeczywistoscig, a tym samym granic tego, co
uznajemy za ,prawdziwe’, i tego, co uwazamy za ,falszywe’, tym samym
potwierdza to fakt, ze funkcjonujemy w epoce postprawdy, kiedy pojecia
prawdy i falszu staja si¢ plynne i kontekstualne.

Dyskusja o wynikach w kontekscie spolecznej odpowiedzialnosci
biznesu

Wyniki badania wskazuja jednoznacznie na fakt, ze pomimo posiadania wy-
soko rozwinigtych kompetencji cyfrowych, ktére wskazuje si¢ w badaniach,
miodzi konsumenci, reprezentanci pokolenia Z, nie s zdolni do skutecznego
rozpoznawania tego typu tresci. Oznacza to, Ze wykorzystywanie komercyj-
ne tej technologii w aktywnosciach marketingowych przedsigbiorstw ma
swoje istotne implikacje w kontekscie spotecznej odpowiedzialnosci biznesu
i ogélnego dobra konsumentéw. Rekomenduje si¢ zatem w kontekscie biz-
nesu wdrazanie kompleksowych dziatan, majacych na celu wezesng detekeje
i weryfikacje tresci wygenerowanych z wykorzystaniem technologii deepfake
w ramach przedsiebiorstw technologicznych, ktére kreujg przestrzen komu-
nikacyjng do dystrybucji tego typu tresci, oraz implementacje programéw
w zakresie ksztaltowania krytycznego my$lenia na poziomie spotecznym
w ramach proceséw edukacyjnych.

Obecnie w przypadku platform YouTube czy Meta mozna znalez¢ przy-
ktad dobrych praktyk w tym zakresie, gdyz w pierwszej potowie 2024 roku
zdecydowano si¢ w ramach pierwszego z wymienionych serwiséw urucho-
mi¢ narzedzie stuzace etykietowaniu tresci generowanych przez sztuczna
inteligencje, w celu ochrony uzytkownikéw przed znaczacym naptywem
tego typu tre$ci®’, a w przypadku drugiego wprowadzono szereg restrykcji

49

YouTubes AI Image Labels: What Marketers Need to Know, https://www.cmswire.
com/digital-marketing/youtubes-ai-image-labels-what-marketers-need-to-know/
(dostep: 21.06.2024).
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zwigzanych z wykorzystywaniem tresci generowanych przez sztuczng in-
teligencje™. Zalecane jest jednak doskonalenie systemdéw wczesnego wy-
krywania tego typu tresci w celu ich eliminacji, zanim stang si¢ popularne
dzieki algorytmom wspolczesnych serwiséw, co pozwoli unikna¢ dzialania
na szkode uzytkownikdéw, zwlaszcza z mlodego pokolenia.

Dalsza ekspansja technologii deepfake niesie ze soba zaréwno szanse, jak
i wiele zagrozen spotecznych. W zwiazku z wynikami badan, ktére jedno-
znacznie wskazuja na trudnosci mtodych konsumentéw z pokolenia Z w roz-
poznawaniu tresci generowanych przez sztuczng inteligencje, niezbedny
jest zatem powazny namyst w firmach z zakresu technologii i mediow.
W kontekscie spotecznej odpowiedzialnosci biznesu (CSR) przedsigbiorstwa
technologiczne powinny przyja¢ proaktywna postawe nie tylko w zakresie
minimalizacji ryzyka, ale takze w tworzeniu wartosci dla spoteczenstwa po-
przez transparentnos¢ i edukacje. Wspotpraca z instytucjami edukacyjnymi,
organizacjami pozarzagdowymi oraz rzagdami moze przyczynic si¢ do budo-
wania spoleczenstwa bardziej odpornego na dezinformacje i manipulacje.

Zakonczenie

Nowe technologie i narzedzia s czynnikami nieustannie ksztaltujacymi
naszg rzeczywisto$¢ spoleczno-gospodarcza. Ta mysl, ktéra uprzednio
sformutowal Marshall McLuhan, a zinterpretowal Culkin, jest szczegdl-
nie aktualna, zwlaszcza w dobie rzeczywistosci zwirtualizowanej, w ktdrej
granica miedzy $wiatem wirtualnym a rzeczywistym zaciera si¢ w wyniku
powszechnego dostepu i wykorzystania technologii komputerowych. Jak
wykazano w badaniu, w przypadku stosowania technologii deepfake na
reprezentantach pokolenia Z granica ta jest juz niemal nieuchwytna. Mozna
powiedzie¢, ze dla pokolenia Z $wiat cyfrowy i §wiat fizyczny wzajemnie si¢
przenikaja i stanowig w istocie jedng rzeczywisto$¢.

Wymagany jest zatem stosowny namyst nad regulacjami, ale przede
wszystkim mechanizmami wczesnego wykrywania tego typu tresci, zwlasz-
cza ze stanowig one ogromne pole do naduzy¢ i manipulacji w przestrzeni

0 M. Bickert, Meta’s Approach to Labeling AI-Generated Content and Manipulated
Media, https://about.fb.com/news/2024/04/metas-approach-to-labeling-ai-gen-
erated-content-and-manipulated-media (dostep: 21.06.2024).

>t J.M. Culkin, A Schoolman’s guide to Marshall McLuhan, ,,The Saturday Review”
1967, nr. 51-53, p. 70.
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internetowej. Jest to istotne dla kazdego pokolenia, ale dla pokolenia Z wy-
daje si¢ szczegdlnie wazne, poniewaz z jednej strony jego przedstawiciele
szczegblnie cenig sobie szybki przeptyw informacji (brakuje im wiec czgsto
czasu na weryfikacje informacji i refleksje), a z drugiej strony nowoczesne
technologie oparte na sztucznej inteligencji stanowiag dla nich gtéwne na-
rzedzia nie tylko do rozrywki czy dokonywania zakupow, ale takze do nauki
i komunikacji.

Warto zauwazyc, ze zrealizowane badania miaty charakter eksploracyjny,
w zwigzku z tym niewatpliwie wymagaja pogltebienia. Wydaje sie jednak, ze
moga stanowi¢ wazne zZrédlo informacji i dlatego warto je kontynuowac tak-
ze wérdd innych niz pokolenie Z uzytkownikéw mediéw spotecznosciowych.
Mozna bowiem postawic teze, ze postrzeganie wykorzystywania algorytmow
sztucznej inteligencji do prowadzenia dzialan komunikacyjnych w mediach
spolecznosciowych rozni si¢ w zaleznosci od przynaleznosci pokoleniowe;
konsumentéw, a dostrzeganie zmian i trendéw panujacych wéréd poszcze-
gblnych grup wiekowych moze okazac si¢ przydatne w skutecznym dotarciu
z przekazem spotecznym do okreslonych odbiorcéw.
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Przeglad rynku narzedzi Al i ich funkcji
pod katem wsparcia procesow
zarzadzania reklamg

Streszczenie

W rozdziale analizowane s3 narzedzia sztucznej inteligencji (AI) wykorzy-
stywane w zarzadzaniu reklamg. Al rewolucjonizuje tradycyjne metody
marketingowe, oferujac zaawansowane algorytmy predykcyjne, systemy
rekomendacji oraz automatyzacje¢ interakcji z klientami. Modele Generative
Pre-trained Transformer (GPT) umozliwiaja automatyczne generowanie
tredci, co zwieksza wydajnosc¢ i jakos¢ pracy. Narzedzia do generowania
tekstu, obrazu i wideo, takie jak Jasper, ChatGPT, DALL-E 3 czy InVideo,
wspieraja tworzenie angazujacych kampanii reklamowych. Wdrazanie Al
wymaga jednak ciaglego adaptowania si¢ do nowych technologii i metod
pracy, a takze uwzglednienia kwestii etycznych i odpowiedzialnosci za de-
cyzje podejmowane z wykorzystaniem AI. W przyszlosci narzedzia te beda
nadal ewoluowa¢, oferujac coraz bardziej zaawansowane mozliwosci.

Stowa kluczowe: sztuczna inteligencja, Al generatywna sztuczna inteligencja
GAI generative pre-trained transformer (GPT), zarzgdzanie reklamg, mar-
keting, algorytmy predykcyjne, automatyzacja marketingu, personalizacja
tresci, narzedzia Al, optymalizacja kampanii reklamowych, automatyczne
generowanie tresci, strategia marketingowa, efektywnos¢ reklam
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Wprowadzenie do problematyki

W nowoczesnym $wiecie zarzadzania narzedzia sztucznej inteligencji (SI, AI)
coraz bardziej zyskuja na znaczeniu jako kluczowe elementy strategii marke-
tingowych. Miedzy innymi wspieraja one zarzadzanie reklama, umozliwiajac
przedsigbiorstwom dotarcie do klientéw z niezwykla precyzja. Niniejszy
rozdziat koncentruje si¢ na analizie dynamicznego rynku narzedzi sztucznej
inteligencji, ktore s3 wykorzystywane w procesach zarzadzania reklama.
W obliczu ewolucji technologicznej narzedzia takie jak zaawansowane al-
gorytmy predykcyjne, systemy rekomendacji produktéw oraz automatyzacja
interakeji z klientami rewolucjonizujg tradycyjne metody reklamy. Rozwoj
generatywnej sztucznej inteligencji (GAI), takiej jak modele Generative
Pre-trained Transformer (GPT), umozliwia automatyczne generowanie
tresci, co moze znacznie podnosi¢ wydajnos¢ pracownikoéw i jakos$¢ pracy.
W $wietle tych zmian implementacja Al do strategii marketingowych moze
sta¢ sie kluczowa dla skutecznego zarzadzania reklama. W rozdziale zwrd-
cono uwage na fakt, ze pelne wykorzystanie potencjalu AI w marketingu
nie zostalo osiggniete i wymaga od przedsigbiorstw ciagtego adaptowania
sie do nowych narzedzi i metod pracy.

Obecnie obserwuje si¢ ewolucje narzedzi komunikacyjnych i marke-
tingowych, ktore sa integralng czescig nowoczesnego zarzadzania w ciagle
zmieniajacym si¢ srodowisku biznesowym. Narzedzia oparte na Al rewo-
lucjonizujg tradycyjne metody komunikacji, w tym reklamy, zapewniajac
firmom zaawansowane mozliwosci dotarcia do odbiorcéw. Zaawansowane
algorytmy predykcyjne, systemy rekomendacji produktéw oraz automaty-
zacja interakeji z klientami stajg sie coraz bardziej powszechne w strategiach
wielu przedsigbiorstw. Rozumienie funkcji oraz wptywu narzedzi Al na
skutecznos¢ i efektywno$¢ zarzadzania reklama staje si¢ zatem kluczowe.
Pojecie reklamy rozumianej jako ,wszelka ptatna forma nieosobowego
przedstawiania i popierania towaréw, ustug lub idei przez okreslonego
nadawce”™, wprowadzone przez Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu
w 1948 roku, mimo uptywu lat pozostaje aktualne. Trzeba réwniez pamigtac,
ze ,reklama to podstawowa forma komunikacji firmy z jej otoczeniem” oraz
kluczowy element w strukturze marketingowej, ktéry istotnie wplywa na
zachowania okreslonych grup konsumentow?.

' R. Nowacki, Reklama, Wydawnictwo Difin, Warszawa 2006, s. 39.
> Podstawy marketingu, red. J. Altkorn, Instytut Marketingu, Krakéw 2001, s. 309.
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Aby zrozumie¢, jak narzedzia Al rewolucjonizujg komunikacje w mar-
ketingu, konieczne jest najpierw zrozumienie samej istoty sztucznej in-
teligencji. ,Wspolczesne systemy sztucznej inteligencji opieraja si¢ na
zaawansowanych algorytmach uczenia maszynowego, glebokim uczeniu
oraz sieciach neuronowych. Te technologie umozliwiaja maszynom analize
duzych ilosci danych, identyfikacje wzorcow, a nawet uczenie si¢ na pod-
stawie do$wiadczen™.

Generatywna sztuczna inteligencja (GAIi/lub GenAl) jest przelomowym
osiggnig¢ciem, umozliwiajacym tworzenie zaawansowanych dziet cyfrowych.
GALI odnosi si¢ do rodzaju sztucznej inteligencji, ktéra moze generowac
tekst, obrazy, dzwiek, kod, filmy i dane syntetyczne. Duze modele jezykowe
i obrazowe Al mogg by¢ wykorzystywane w marketingu do automatycznego
generowania tresci, takich jak artykuly, posty na blogach lub posty w me-
diach spotecznosciowych oraz tresci reklam i same reklamy*. Automatyzacja
generowania tre$ci pozwala na bardziej efektywna prace. GAI wykorzystujac
modele takie jak Generative Pre-trained Transformer, przyczynia si¢ do
transformacji procesdw pracy, zwigkszajac wydajno$¢ pracownikéw biu-
rowych. Badanie przeprowadzone przez naukowcéw z MIT wykazalo, ze
asystent pisania ChatGPT skrocil czas potrzebny na realizacje zadan o 40%
oraz poprawil jako$¢ wynikow o 18%°. W kontekscie marketingu aplikacja
GAI do automatyzacji tworzenia tre$ci pozwala nie tylko na oszczednos¢
czasu, ale rowniez na podniesienie jakosci i personalizacje komunikacji.
W $wietle tych wynikéw GAI moze by¢ pomocnym narzedziem w procesie
zarzadzania reklamg, umozliwiajacym tworzenie zaawansowanych tresci
marketingowych, w tym reklamowych, przy jednoczesnym uwolnieniu
potencjalu kreatywnego pracownikéw.

Wzigwszy pod uwage dynamiczny rozwdj technologii GAI i jej wplyw
na marketing, przedsiebiorstwo analityczno-badawcze Gartner przewidu-
je znaczace zmiany w sposobie tworzenia tre$ci komunikacyjnych przez
duze organizacje. Do 2025 roku az 30% tresci marketingowych bedzie

IAB Polska, Przewodnik po sztucznej inteligencji 2024, s. 8.

T.H. Davenport, N. Mittal, How generative Al is changing creative work, ,Harvard
business review”, https://hbr.org/2022/11/how-generative-ai-is-changing-crea-
tive-work (dostep: 1.06.2024).

Z. Winn, Study finds ChatGPT boosts worker productivity for some writing tasks,
publication date: July 14, 2023, https://news.mit.edu/2023/study-finds-chatgpt-
boosts-worker-productivity-writing-0714 (dostep: 15.04.2024).
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generowanych syntetycznie, co stanowi gwaltowny wzrost w poréwnaniu
z mniej niz 2% w 2022 roku. Co wiecej, do 2030 roku spodziewane jest
wydanie duzego hitu filmowego, w ktérym 90% zawartosci, od tekstu po
wideo, zostanie wygenerowane przez sztuczng inteligencje®.

Zgodnie z predykeja analitykéw Gartnera, do roku 2025 organizacje, ktdre
stosuja Al w dzialaniach marketingowych, zmieniag kierunek 75% swoich
dziatan operacyjnych z produkcji na analize danych. Posuniecie to podkresla
rosnace znaczenie podejmowania decyzji na podstawie danych i zdolnosci
sztucznej inteligencji do usprawnienia operacji marketingowych, co toruje
droge dla bardziej strategicznych inicjatyw, wspierajac dynamiczne srodo-
wisko marketingowe. Co wigcej, rola sztucznej inteligencji w automatyzacji
aspektow procesu twodrczego, takich jak przetwarzanie obrazu i tworzenie
blizniakéw cyfrowych, odzwierciedla szerszy trend w kierunku zwinnosci
i wydajnosci w odpowiedzi na biezace wyzwania rynkowe (Gartner)’.

Firma konsultingowa McKinsey & Company w 2023 roku przeprowadzita
badanie wérdd firm, ktére mialo wykazac¢ obszary zastosowania AI w tych
przedsigbiorstwach (rys. 1). Na pierwszym miejscu znalazla si¢ automaty-
zacja pracy centrow kontaktowych, ktérg wprowadzono w 26% badanych
przedsigbiorstw. Personalizacje, ktéra polega na dostosowywaniu produktow,
tresci, rekomendacji oraz marketingu do indywidualnych preferencji klien-
tow, np. poprzez wysylanie spersonalizowanych wiadomosci e-mail w celu
zwigkszenia zaangazowania, stosuje 23% badanych firm. Kolejne dwie réwnie
popularne funkcje obejmuja pozyskiwanie klientéw i ulepszenie produktéw
oparte na Al (22% badanych firm). Jesli wziag¢ pod uwage funkcje zwigzane
z marketingiem, to wskazane zostaly jeszcze sprzedaz (17%) i analityka
obstugi klienta (17%)®. Wnioski ptynace z badania McKinsey & Company
z 2023 roku sg kluczowe dla zrozumienia roli sztucznej inteligencji w mar-
ketingu. Firmy wskazuja rosnace zainteresowanie wykorzystaniem Al do
optymalizacji interakgeji z klientami i efektywno$ci operacyjne;.

¢ The Future of Marketing: 5 Trends and Predictions for 2024 and Beyond, https://www.
gartner.com/en/marketing/topics/top-trends-and-predictions-for-the-future-of-
marketing (dostep: 19.04.2024).

7 J. Turner, What Will Marketing Focus on in 20232, https://www.gartner.com/en/
articles/what-will-marketing-focus-on-in-2023 (dostep: 19.04.2024).

8 N.Maslej, L. Fattorini, R. Perrault, V. Parli, A. Reuel, E. Brynjolfsson, J. Etchemendy,
K. Ligett, T. Lyons, J. Manyika, J.C. Niebles, Y. Shoham, R. Wald, and J. Clark, The
Al Index 2024 Annual Report, Al Index Steering Committee, Institute for Human-
Centered Al Stanford University, Stanford, CA, April 2024, p. 259.
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Rysunek 1. Najczesciej stosowane obszary uzycia Al wedtug funkcji w 2023 roku

Najczesciej przyjmowane przypadki uzycia Al wedtug funkcji, 2023

Kategorie
16 Operacje serwisowe
B R&D / rozwdj produktéw
16 Marketing i sprzedaz

Ustugi predykcyjne i interwencyjne

Analiza obstugi klienta

Sprzedaz

Optymalizacja operacji serwisowych
Optymalizacja funkcji produktéw

Tworzenie nowych produktéw opartych na Al
Ulepszenia produktéw oparte na Al
Pozyskiwanie klientow

Personalizacja

Automatyzacja centrum kontaktowego

0 5 10 15 20 25
% respondentéw

Zrédto: Nestor Maslej, Loredana Fattorini, Raymond Perrault, Vanessa Parli, Anka Reuel, Erik
Brynjolfsson, John Etchemendy, Katrina Ligett, Terah Lyons, James Manyika, Juan Garlos Niebles,
Yoav Shoham, Russell Wald, and Jack Clark, The Al Index 2024 Annual Report, Al Index Steering
Committee, Institute for Human-Centered Al, Stanford University, Stanford, CA, April 2024.

Mechanizm dzialania zaawansowanych duzych modeli jezykowych
(LLM) opiera si¢ na analizie i generowaniu tekstu z wykorzystaniem mi-
liardéw parametréw uczonych na obszernych zbiorach danych tekstowych.
Modele te rozpoczynajg proces od zinterpretowania podanego przez uzyt-
kownika zapytania, tzw. promptu, a nastepnie na jego podstawie generuja
kolejne stowa. Sekwencja ta jest rekursywnie przetwarzana do momentu
uzyskania koherentnej wypowiedzi. Optymalizacja promptu umozliwia
znaczgce ulepszenie jako$ci generowanych odpowiedzi, co jest kluczowe
dla precyzji modelu’.

Wyzwania zarzadzania reklama jako przestanki do zastosowania Al

Wspolczesny rynek reklamy boryka sie z licznymi wyzwaniami, ktére wyma-
gaja nowoczesnych i efektywnych rozwigzan. Tradycyjne modele reklamowe,
oparte na procesach manualnych, nie s3 w stanie sprosta¢ dynamicznie
rosngcym potrzebom e-commerce oraz zréznicowanym oczekiwaniom

®  IAB Polska, dz. cyt., s. 20.
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konsumentéw. Wprowadzenie technologii sztucznej inteligencji (AI) w pro-
ces zarzadzania reklama okazuje si¢ kluczowe w rozwigzywaniu tych pro-
bleméw. Gléwnymi przestankami do zastosowania narzedzi Al s3 m.in.:

1. Niska efektywno$¢ tradycyjnych modeli reklamowych.
ZYozonos¢ analizy danych i skutecznosci reklam.
Problem personalizacji i zaangazowania konsumentow.
Efektywnos¢ kosztowa i optymalizacja zasobow.
Zwigkszona potrzeba automatyzacji proceséw reklamowych.
Wzrost znaczenia analizy predykcyjnej.
Koniecznos¢ integracji komunikacji wielokanalowe;j.
Wymog precyzyjnego targetowania.
Wyzwania zwigzane z bezpieczenstwem i prywatnoscig danych.

O *® NP

10. Rozwdj zaawansowanych form reklamy, takich jak deepfake’i.

Tradycyjne metody zarzadzania reklamg, oparte na ludzkim doswiad-
czeniu i intuicji, czgsto zawodza w zaspokajaniu potrzeb rynku. Qin i Jiang
wskazujg, ze w rosngcym rynku e-commerce tradycyjne operacje reklamowe
nie s wystarczajace, aby skutecznie odpowiada¢ na zapotrzebowanie kon-
sumentéw. Technologie Al pozwalajg na zwigkszenie efektywnosci poprzez
automatyzacj¢ procesow odkrywania wgladéw konsumenckich, tworzenia
reklam, planowania mediéw oraz oceny wptywu reklam, co znaczaco po-
prawia synchronizacje i efektywnos¢ dziatan reklamowych®.

Skuteczno$¢ kampanii reklamowych zalezy w duzej mierze od umie-
jetnodci analizy ogromnych iloéci danych. Sharakhina i in. podkreslaja,
ze technologie Al umozliwiajg szybsze i bardziej efektywne przetwarzanie
duzych zbioréw danych. Algorytmy uczenia maszynowego potrafig przewi-
dzie¢, ktdre reklamy beda najbardziej skuteczne w okreslonych sytuacjach,
co pozwala na optymalizacje targetowania reklam. Wprowadzenie metod
analizy biometrycznej i §ledzenia emocji widzéw za pomoca Al pozwala
na lepsze dostosowanie tresci reklamowych do odbiorcéw, co zwigksza
skutecznos$¢ komunikacji'.

Personalizacja tresci reklamowych oraz zaangazowanie odbiorcéw sta-
nowia kolejne wyzwanie dla tradycyjnych metod reklamowych. Song i in.

10

X. Qin, Z. Jiang, The Impact of AI on the Advertising Process: The Chinese Experience,
»Journal of Advertising” 2019, vol. 48, nr. 4, p. 339-340.

" L. Sharakhina, L Ilyina, D. Kaplun, T. Teor, V. Kulibanova, AI technologies in the
analysis of visual advertising messages: survey and application, ,Journal of Marketing
Analytics” 2023, doi: 10.1057/s41270-023-00255-1.
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wykazali, ze reklamy generowane przez Al z racjonalnym apelem bardziej
skutecznie zwiekszajg intencje odwiedzin turystycznych niz te, ktére sa
stworzone przez czlowieka. Z kolei reklamy o apelach emocjonalnych byty
bardziej atrakcyjne, gdy ich tworcg byt cztowiek'. Zastosowanie Al pozwala
na lepsze zrozumienie preferencji konsumentéw i dostosowanie tresci re-
klamowych w sposéb, ktory zwigksza ich zaangazowanie.

Al znaczgco wplywa na optymalizacje zasoboéw oraz redukeje kosztédw
w procesach reklamowych. Martinez i in. wskazuja, Ze technologie Al
umozliwiajg przetwarzanie duzych, nieustrukturyzowanych zbioréw danych
oraz przewidywanie i analize preskryptywna. Al wprowadza zaawansowane
algorytmy analizy predykcyjnej, ktére pozwalaja przewidzie¢ zachowania
konsumentdéw i skuteczno$¢ kampanii reklamowych z wiekszg precyzja.
Automatyzacja procesdw takich jak badania rynkowe, analiza, kreatywnos¢,
planowanie i zakup mediéw oraz ocena skuteczno$ci pozwala na znaczne
oszczednosci oraz zwiekszenie efektywno$ci kampanii reklamowych®.

Wspdlczesne kampanie reklamowe czgsto wymagaja szybkiego re-
agowania na zmieniajace si¢ warunki rynkowe i potrzeby konsumentéw.
Al umozliwia automatyzacje wielu proceséw reklamowych, takich jak dyna-
miczne dostosowywanie treéci, automatyczne planowanie mediéw i zakup
powierzchni reklamowej. Dzigki temu mozliwe jest bardziej elastyczne
i szybkie reagowanie na potrzeby rynku, co zwigksza skutecznos$¢ kampanii
reklamowych.

Precyzyjne targetowanie reklam jest kluczowe dla zwigkszenia ich sku-
tecznosci. Al pozwala na analize duzych zbioréw danych demograficznych,
behawioralnych i kontekstowych, co umozliwia tworzenie bardziej doktad-
nych profili konsumentéw i dostarczanie im spersonalizowanych tresci
reklamowych. Dzigki temu mozliwe sg zwigkszenie konwersji i poprawa
wynikow kampanii reklamowych'.

2 M. Song, H. Chen, Y. Wang, Y. Duan, Can Al fully replace human designers? Match-
ing effects between declared creator types and advertising appeals on tourists’ visit
intentions, ,,Journal of Destination Marketing & Management” 2024, vol. 32, nr 2.
LJ. Martinez Martinez, .M. Aguado Terreon, P. del Henar Sanchez Cobarro, Smart
Advertising: AI Driven Innovation and Technological Disruption in the Advertising
Ecosystem, ,Revista Latina De Comunicacion Social” 2022, vol. 80, p. 71-75.
*B. Gao, Y. Wang, H. Xie, Y. Hu, Y. Hu, Artificial Intelligence in Advertising:
Advancements, Challenges, and Ethical Considerations in Targeting, Personalization,
Content Creation, and Ad Optimization, ,SAGE Open 2023, vol. 13, nr. 4, p. 2-3.
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Wzrost znaczenia danych w reklamie niesie z sobg wyzwania zwigzane
z bezpieczenstwem i prywatnoscig. Al moze pomdc w wykrywaniu naduzy¢
i oszustw reklamowych i zapobieganiuim. Dzigki temu mozliwe jest zbu-
dowanie zaufania konsumentéw do reklam oraz unikniecie potencjalnych
sankcji prawnych®.

Nowoczesne technologie, takie jak deepfake, stanowig zaréwno szanse,
jak i zagrozenie dla reklamy. AI umozliwia tworzenie zaawansowanych jej
form, ktére mogg by¢ bardzo skuteczne, ale jednocze$nie wymagaja odpo-
wiedniego zarzadzania i etycznego podejscia. Zastosowanie Al pozwala na
kontrolowanie jakosci i autentycznosci tresci reklamowych oraz minimali-
zowanie ryzyka zwigzanego z ich naduzyciem'.

Poza niska efektywnoscia tradycyjnych modeli, zlozonoscig analizy
danych, problemem personalizacji oraz efektywnoscig kosztowa istnieje
wiele innych przestanek, ktére uzasadniajg zastosowanie Al w zarzadzaniu
reklamg. Automatyzacja proceséw, analiza predykcyjna, integracja wieloka-
nalowa, precyzyjne targetowanie, wyzwania zwigzane z prywatnoscia oraz
rozwdj zaawansowanych form reklamy to kluczowe czynniki, ktére wskazuja
na potrzebe wykorzystania technologii AI w nowoczesnym zarzadzaniu
reklama.

Charakterystyka narzedzi AI do kreowania komunikacji
marketingowej

W erze zaawansowanych technologii AI modele generatywne staja si¢
kluczowymi instrumentami w pracy nad tworzeniem tresci. Rozwdj tych
technologii otwiera perspektywy zwiekszenia efektywnosci i innowacyjnosci
w obrebie szeroko rozumianej kreacji medialnej. W szczegdlnosci modele
generatywne jezyka i obrazu pozwalajg na:
1. Automatyzacje procesu generowania tredci, co przyczynia si¢ do
racjonalizacji czasu pracy.
2. Poprawe jakosci tworzonych materialow dzigki zdolnosci algoryt-
mow do analizy i uczenia sie z obszernych zbioréw danych.

'3 A.Pastor, R. Cuevas, A. Cuevas, A. Azcorra, Establishing Trust in Online Advertising

with Signed Transactions, ,JEEE Access” 2021, vol. 9, p. 2403-2404.

16 C. Campbell, K. Plangger, S. Sands, J. Kietzmann, Preparing for an Era of Deepfakes
and AI-Generated Ads: A Framework for Understanding Responses to Manipulated
Adbvertising, ,,Journal of Advertising” 2022.
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3. Zwigkszenie réznorodnosci generowanych treéci, ktére moga by¢

dostosowywane do zréznicowanych preferencji uzytkownikow.

4. Personalizacje materialéw, co przeklada si¢ na wyzsza tratno$¢ ko-

munikacji marketingowe;j"”.

Wspomniane korzysci pokazuja znaczace implikacje dla dziedziny mar-
ketingu, gdzie generatywna sztuczna inteligencja (GAI) moze stuzy¢ jako
narzedzie do optymalizacji strategii kreacji i dystrybucji tresci reklamowych.
Istotne jest rozwazenie potencjalnych zastosowan GAI w réznych modal-
nosciach (tabela 1). Modalnos¢ odnosi si¢ do réznych form lub sposobow
wyrazania si¢ (tekst, obraz, muzyka), rozumienia informacji lub interakeji

z uzytkownikiem.

Tabela 1. Przeglad modalnosci Al: przykfady i zastosowania w rdznych dziedzinach
z wyjasnieniem kazdej modalnosci

Modalnosé Al

Przyktady narzedzi

Zastosowania

Wyjasnienie modalnosci

Tekst

ChatGPT, QuillBot, Grammarly, write-
sonic, Rytr, Copy.ai, Jasper, Google
BERT, Hermes Llama 2, WordAl,

Alli Al, ClickUp, Phrasly, Gensim,
Monica, Neural Newsletters, Quick
Creator, DeepL, Falcon Chat

Generowanie blo-
gow, postow w me-
diach spoteczno-
$ciowych, kopii na
strony internetowe,
e-maili

Generowanie tekstow w jezyku
naturalnym o zfozonosci do-
stosowanej do potrzeb uzyt-
kownika, np. podsumowywanie
dokumentow, tworzenie tresci
marketingowych, wyjasnianie

ztozonych tematow

Obraz Bing Al, MidJourney, DALL-E, Le- Tworzenie niestan- | Generowanie obrazow
onardo Al, StableDiffusion, Adobe dardowych obra- 0 roznym stopniu realizmu
Firefly, Blue WillowPlayground.Ai, z0w, grafik, projek- | i zmienno$ci, np. symulacja
Canva, AutoDraw, Kittl, Stockimg.Ai, | tow na podstawie produktow w domu klienta
Nightcafe, Looka, Photo Al, Hot Pot | polecen
Al, Adobe Photoshop, VirtuLook By
Wondershare, Deep Agency, Magic
Studio, ProfilePicture.Ai

Wideo Deepfake, Al studios, Synthesia, Automatyczne Generowanie filmoéw na pod-
Vidnami, Kapwing, InVideo, Lumen5, | tworzenie filmow stawie polecen uzytkownika,
Deepbrain Al, Pictory, Hypergro, instruktazowych, tworzenie scen, postaci i obiek-
Shortmake, Gan Al, HeyGen, Lovo. | prezentaciji produk- | téw fikcyjnych, np. marketingo-
ai, Veed.io, Sora tow, animacji we filmy produktowe

7" T.H. Davenport, N. Mittal, How generative Al is changing creative work, ,,Harvard
business review”, https://hbr.org/2022/11/how-generative-ai-is-changing-creative-
work (dostep: 19.04.2024).
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Muzyka Suno.com, Soundraw, Shazam, Tworzenie $ciezek | Generowanie muzyki i dzwigku
MuseNet, Amper Music, Soundful, | dzwigkowych, efek- | w réznych stylach i tonacjach,
AIVA, Landr Studio, loudly.com, tow muzycznych, mozliwos¢ adaptacji do roz-
Ecrett Music, Murf, Mubert, Lalal.ai, | personalizowana nych kontekstow i uzytkow-
Brain.fm, Humtap muzyka nikow
Kod GitHub Copilot, Coedium, Replit Automatyczne Generowanie i analizowanie
GhostWriter, CodeWhisperer, Co- tworzenie kodu, kodu w roznych jezykach pro-
dePal, Cody by Sourcegraph, Tab- | dokumentacja kodu, | gramowania, pomoc w pracy
nine, ChatGPT dodawanie adnotacji | programistow
Dzwiek WellSaid Labs, Descript, VocaliD Narracja audio, Generowanie naturalnych
(rozsze- wsparcie dla cen- | i konwersacyjnych $ciezek
rzony) trum obstugi klienta, | dzwigkowych, mozliwos¢
rozwigzywanie dostosowania jezyka, tonacji
problemow tech- i ztozonosci dzwieku
nicznych
3D/ Spe- Spline Al, Masterpiece Studio, Prototypowanie Ekstrapolowanie danych dwu-
cjalistyczne Meshcapade, Luma Al, 3DFY Al, wirtualne, wymiarowych do tworzenia
RODIN, Avaturn wizualizacje 3D, obiektow 3D, zastosowania
projektowanie w wirtualnej rzeczywistosci
w $rodowiskach i projektowaniu
wirtualnych
SEO Surfer SEO, INK, Clearscope Optymalizacja Analiza i optymalizacja tresci

tresci, analiza
konkurenciji, analiza
stow kluczowych,
rekomendacije tresci

pod katem SEO, rekomendacje

dotyczace fraz i tematow, ana-

liza konkurencji, monitorowanie
wydajnosci SEO

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: https://marketerhire.com/blog/future-of-ai-
content; https://wwwz2.deloitte.com/pl/pl/pages/risk/articles/Czym-jest-generatywna-sztuczna-
inteligencja.html; https://www.unite.ai/pl/best-ai-3d-object-generators/; https://www.unite.ai/pl/
najlepsze-generatory-kodu-Al/ oraz https://www.futurepedia.io/.
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Zestawienie przedstawione w tabeli 1 podkresla wszechstronnos¢ sztucz-
nej inteligencji w procesie generowania tresci: od tekstu przez multimedia
az po zaawansowane aplikacje w trojwymiarowej rzeczywisto$ci wirtualne;j.
Wykorzystanie tych narzedzi pozwala na osiagnigcie wyzszej efektyw-
nosci, personalizacji tresci oraz innowacyjnosci w zakresie komunikacji
marketingowej.

ChatGPT jest przyktadem narzedzia, ktére wystepuje w wielu modalno-
$ciach, zatem zostanie omoéwione bardziej szczegélowo, poniewaz oferuje
réznorodne mozliwosci w branzy reklamy, faczac tworzenie tresci teksto-
wych, obrazow i (wkrétce) wideo.

ChatGPT"™, rozwijany przez OpenAlI” ze wsparciem Microsoftu, jako
jeden z najbardziej rozpoznawalnych duzych modeli jezykowych (LLM)
zyskal ogromng popularnos¢ wérod uzytkownikéw w krétkim czasie. W za-
ledwie pie¢ dni po uruchomieniu aplikacja zdobyta milion uzytkownikoéw,
a po dwdch miesigcach osiagneta putap 100 milionéw uzytkownikéw mie-
siecznie. W raporcie, powolujac si¢ na dane firmy analitycznej Similarweb,
podano, ze $rednio okolo 13 milionéw unikalnych uzytkownikéw korzystato
z ChatGPT dziennie w styczniu, ponad dwukrotnie wigcej niz w grudniu®.

' GPT = Generative Pre-trained Transformer. GPT jest w stanie przewidywac, jakie

stowo powinno pojawic sie w tekscie jako nastepne, generujac cate zdania. ChatGPT
jest jednym z pierwszych narzedzi, ktore umozliwia ludziom naturalne rozmowy ze
sztuczng inteligencja. Dzieki zdolnosci do kontekstowego przewidywania kolejnych
stow interakcje z ChatGPT sg plynne i intuicyjne, nasladujac autentyczng rozmowe
z drugim czlowiekiem.

Firma OpenAlI opracowala réznorodne narzedzia oparte na zaawansowanej sztucz-
nej inteligencji, w tym ChatGPT, DALL-E i Sora. ChatGPT umozliwia naturalne
rozmowy z sztuczng inteligencja, DALL-E generuje obrazy na podstawie opiséw
tekstowych, natomiast Sora jest narzedziem przeznaczonym do tworzenia filméw.
Najnowsza dostepna wersja ChatGPT jest ChatGPT 4, ale oczekuje sig, ze ChatGPT
5 pojawi sie w potowie 2024 roku. Dokladny miesigc nie zostal jeszcze ogtoszony,
ale spekulacje wskazuja na mozliwo$¢ wydania modelu latem tego roku: https://
www.standard.co.uk/news/tech/chatgpt-5-release-date-details-openai-chatbot
-b1130369.html (dostep: 8.05.2024). DALL-E 3 jest zintegrowany z ChatGPT Plus,
co umozliwia tworzenie unikalnych obrazéw bezpos$rednio z poziomu konwersacji
. Natomiast model AI Sora jest obecnie w fazie rozwoju i nie jest dostepny publicz-
nie. Mozliwe, Ze zostanie udostepniony w drugiej potowie 2024 roku, ale data ta
moze ulec zmianie. Dostep jest ograniczony do wybranych testerdow:. https://www.
geeky-gadgets.com/openai-sora-ai-video-release-date/ (dostep: 8.05.2024).

K. Hu, ChatGPT sets record for fastest-growing user base — analyst note, February 2,
2023, https://www.reuters.com/technology/chatgpt-sets-record-fastest-growing-
user-base-analyst-note-2023-02-01/ (dostep: 20.04.2024).
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Taki wzrost czyni ChatGPT jedng z najszybciej rozwijajacych si¢ aplikacji
konsumenckich oraz $wiadczy o ogromnym potencjale i zainteresowaniu,
ktdére generuja zaawansowane technologie Al w spoleczenstwie. Z drugiej
strony zmiany w procesach pracy wywolane tymi postgpami moga spra-
wié, ze réwnowartos¢ 300 miliondw pelnoetatowych miejsc pracy bedzie
narazona na automatyzacje, jak wskazuja Briggs i Kodnani®. Generatywna
sztuczna inteligencja rewolucjonizuje wymagania dotyczace umiejetnosci
w produkgji tresci, przeksztalcajac role pracownikéw z tworcow w redakto-
réw. Narzedzia GAI obnizajg bariery wejscia i koszty marginalne tworzenia
tresci, co fundamentalnie zmienia role cztowieka w procesie kreatywnym?.
Zmiana ta ma gleboki wplyw na rézne aspekty zarzadzania reklama, w tym
na strategie, planowanie, realizacje i optymalizacj¢ kampanii reklamowych.
Aby efektywnie zarzadza¢ reklamg w dzisiejszych czasach, konieczne jest
poznanie réznych narzedzi Al

Przeglad rynku narzedzi AI w zarzadzaniu reklama

W przegladzie rynku narzedzi AI oméwione zostang tylko wybrane na-
rzedzia wspomagajace procesy zarzadzania reklama, a to ze wzgledu na
zbyt duza, dynamicznie rosnacg liczbe dostepnych rozwigzan. Narzedzia te
zostaly podzielone pod wzgledem modalnosci Al na tekst (copywriting),
obraz i film.

W tabeli 2 przedstawiono kluczowe informacje na temat kazdego z wy-
branych narzedzi, w tym m.in. linki do stron, opisy, linki do szczegoétowych
informacji cenowych oraz omoéwienie kwestii praw autorskich i plagiatu. Te
aspekty sa szczegdlnie istotne, jesli wzia¢ pod uwage potrzebe dostosowania
contentu do specyficznych wymagan marketingowych przy jednoczesnym
zachowaniu wysokich standardéw etycznych i prawnych. Wprowadzenie do
tego segmentu pozwala na glebsze zrozumienie, w jaki sposob poszczegol-
ne narzedzia moga wspiera¢ tworcow tresci w tworzeniu przekonujacych,
oryginalnych i skutecznych materiatéw reklamowych.

*' Generative AI could raise global GDP by 7%; 5 APR 2023, https://www.goldmansachs.
com/intelligence/pages/generative-ai-could-raise-global-gdp-by-7-percent.html
(dostep: 20.04.2024).

* D.K.Kanbach, L. Heiduk, G. Blueher et al., The GenAlI is out of the bottle: generative
artificial intelligence from a business model innovation perspective, Rev Manag Sci
18, 1189-1220 (2024), https://doi.org/10.1007/s11846-023-00696-z.
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Tabela 2. Porownanie popularnych narzedzi Al do generowania tekstu: funkcje, ceny i kwestie

prawne
Nazwa . Kwestie praw
Al Opis Zalely Wady autorskich i plagiatu

Jasper Narzedzie Al do Wszechstronnos$¢, | Wysoki koszt, Jasper Al zapewnia
generowania sze- | dostosowanie wymaga edycji, w petni oryginalne
rokiej gamy tresci | do marki (ton, krzywa uczenia tresci, wolne od plagia-
marketingowych. styl), wspotpraca sig. tu, ktore sg precyzyjnie

W czasie rzeczy- opracowane. Uzytkow-

wistym. nicy otrzymuijg réwniez
dostep do gotowych
szablonow przypisa-
nych do okreslonych
kategorii.

Copy.ai Al do automatycz- | Szeroki zakres Ograniczenia dla Uzytkownicy COPY.IA
nego generowania | szablondw, intu- dtugich form, odpowiadajg za prze-
angazujacych po- icyjnosc, efektyw- | potrzeba persona- | strzeganie praw autor-
stow na blogach, no$¢ czasowa. lizaciji, zaleznosc skich generowanych
reklam i e-maili od jakos$ci wej- tresci. Jesli dostarczajg
marketingowych. $cia, koszt. teksty chronione pra-

wem autorskim, musza
upewnic sig, ze maja
do nich prawa.

Write- Narzedzie Al do Szybkos¢ Ograniczenia dla Uzytkownicy Writesonic

sonic szybkiego tworze- | i efektywnosc, dtugich form, odpowiadajg za prze-
nia angazujacych roznorodnosc zmiennos¢ jako- strzeganie praw autor-
tresci zoptyma- szablonow, $ci, koszt. skich generowanych
lizowanych pod przyjaznosc dla tresci.
katem SEQ. Posty, | uzytkownika.
blogi, reklamy
i wiele innych.

Rytr Al'wspomagajace | Wszechstronno$¢, | Zmienno$¢ jako- Uzytkownicy Rytr od-
tworzenie szero- tatwo$¢ uzycia, $ci, ograniczenia powiadaja za przestrze-
kiej gamy tekstow, | elastyczno$¢ tonu | w darmowej ganie praw autorskich
od postow na i stylu. wersji, zaleznos¢ generowanych tresci.
blogach po opisy od danych wej- W ptatnych wersjach

produktow i re-
klamy.

$ciowych.

jest kontrola plagiatu.
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zdolny do prowa-
dzenia dialogow,
odpowiadania na
pytania, genero-
wania tresci oraz
nauki z interakcji
z uzytkownikiem.
Moze tworzy¢
angazujace teksty
reklamowe, na
blog, landing
pages, odpowia-
dac na zapytania
klientow itd.

koherentne i kon-
tekstualne odpo-
wiedzi. Dostepny
jest jako APl do
integraciji z rozny-
mi aplikacjami.

dtugich form,
zmienno$¢
jakosci, koszt.
Wymaga umie-
jetnosci prompt
engineeringu.

Writer Al wspomagajace | Wszechstronno$¢, | Potencjaina Uzytkownicy Writer od-
tworzenie wpisow | dostosowanie do koniecznos¢ powiadajg za przestrze-
na blogu, landing marki (ton, styl). dostosowania ganie praw autorskich
pages, marke- Bardzo rozbudo- infrastruktury IT, generowanych tresci.
tingowych wia- wane narzedzie koszt, limit gene-
domosci e-mail, zintegrowane rowania stow.
newsletterow, z wieloma funk-
kampanii w me- cjami do zarza-
diach spoteczno- dzania firma.
$ciowych. Jest to
jedno z niewielu
narzedzi, ktore nie
powstato na bazie
ChatGPT, tylko na
Palmyra.

ChatGPT ChatGPT jest Moze generowac Ograniczenia dla Uzytkownicy s3

odpowiedzialni za
tresci, ktore generujg
za pomocg ChatGPT.
Wazne jest, aby upew-
ni¢ sie, ze wyniki sg
zgodne ze standardami
etycznymi i wytycznymi
prawnymi.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: www.jasper.ai; www.copy.ai; www.writesonic.com;
www.rytr.me; writer.com, openai.com/chatgpt/; www.jasper.ai/pricing; www.copy.ai/prices;
writesonic.com/pricing; www.rytr.me/pricing; https://writer.com/plans/; https://openai.com/api/
pricing/; Przewodnik po sztucznej inteligencji 2024, 1AB Polska, opracowany przez grupeg robocza
Al'lAB Polska; https://www.futurepedia.io/.

Tabela 2 koncentruje si¢ na analizie narzedzi sztucznej inteligencji prze-
znaczonych do generowania tekstow. Narzedzia te, takie jak Jasper, Copy.
ai, Writesonic, Rytr, Writer oraz ChatGPT, odgrywaja kluczowa role w two-
rzeniu tre$ci marketingowych, oferujac szeroki zakres funkcji wspierajacych
procesy zarzadzania reklama.

Narzedzia te umozliwiajg generowanie réznorodnych tresci, w tym
postow na blogach, reklam, e-maili marketingowych oraz tresci zoptyma-
lizowanych pod katem SEO. Narzedzia takie jak Jasper i Writer wyrdzniaja
si¢ zdolnoscig do precyzyjnego dostosowania tonacji i stylu tekstu do
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specyficznych wymagan marki, co jest szczegélnie istotne w kontekscie
utrzymania spdjnosci komunikacyjne;j.

Do najwazniejszych zalet tych narzedzi naleza: wszechstronno$¢, intuicyj-
nos¢ obstugi, efektywnosc¢ czasowa oraz mozliwos¢ wspolpracy w czasie rze-
czywistym. Writesonic i Copy.ai s3 cenione za przyjaznos¢ dla uzytkownika
i bogactwo szablonow, ktére ulatwiaja szybkie tworzenie angazujacych tresci.

Ograniczenia obejmuja wysokie koszty, zmiennos¢ jakosci generowanych
tresci oraz konieczno$¢ personalizacji. Narzedzia takie jak ChatGPT i Wri-
tesonic wymagaja rowniez znajomosci tzw. prompt engineeringu, co moze
stanowi¢ wyzwanie dla niektérych uzytkownikéw. Dodatkowo niektdre
moga miec ograniczenia w generowaniu dlugich form tekstowych.

Kwestie praw autorskich i plagiatu sg kluczowym aspektem w korzystaniu
z narzedzi Al do generowania tekstow. Jasper zapewnia w pelni oryginalne
tresci wolne od plagiatu, podczas gdy inne narzedzia, takie jak Copy.ai,
przenosza odpowiedzialno$¢ za przestrzeganie praw autorskich na uzyt-
kownikow. Rytr oferuje kontrole plagiatu w swoich ptatnych wersjach, co
zwieksza bezpieczenstwo tworzonych tresci.

Koszty korzystania z narzedzi Al do generowania tekstow sg zréznicowa-
ne i moga ulega¢ zmianom. Narzedzia te oferujg zaréwno darmowe wersje
z ograniczeniami, jak i bardziej rozbudowane ptatne plany. Ceny wahaja si¢
od 9 dolaréw miesiecznie za podstawowe plany do negocjowanych cen za
rozwigzania enterprise. Wybdr odpowiedniego planu zalezy od specyficz-
nych potrzeb uzytkownika i zakresu wykorzystywanych funkgcji. Przyktado-
wo: Jasper oferuje plan Creator za 49 dolaréw miesiecznie oraz plan Pro za
69 dolaréw miesigcznie, a dla wigkszych firm dostepne s plany biznesowe,
ktorych cena jest negocjowana indywidualnie. Copy.ai proponuje darmowy
plan z ograniczonym uzyciem, plan Pro za 36 dolaréw miesigcznie oraz
plan Team za 186 dolaréw miesig¢cznie, a ceny za plan Enterprise sg ustalane
indywidualnie. Writesonic oferuje darmowy plan oraz rézne ptatne opcje,
takie jak Chatsonic, za 15 dolaréw miesig¢cznie, Individual za 20 dolaréw mie-
siecznie oraz Standard za 99 dolaréw miesigcznie z mozliwoscig negocjacji
cen dla wigkszych firm. Rytr dostgpny jest za darmo w wersji ograniczonej,
a plany platne zaczynaja si¢ od 9 dolar6éw miesi¢cznie za plan Unlimited
i 29 dolaréw miesigcznie za plan Premium. Writer oferuje plan Team za
18 dolaréw miesigcznie, a ceny za Enterprise s3 negocjowane indywidualnie.
ChatGPT jest dostepny za darmo w wersji 3.5, wersja 4 natomiast kosztuje
20 dolaréw miesiecznie.
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Narzedzia Al do generowania tekstéw stanowia istotne wsparcie w za-
rzadzaniu reklamg, umozliwiajac tworzenie oryginalnych i skutecznych
tresci marketingowych. Dzigki ich zaawansowanym funkcjom firmy moga
lepiej dostosowa¢ swoje kampanie reklamowe do specyficznych wymagan,
co zwigksza efektywnos$¢ komunikacji z klientami. Istotne jest jednak, aby
uzytkownicy byli §wiadomi kwestii prawnych zwigzanych z prawami autor-
skimi i plagiatem, by zapewni¢ zgodno$¢ ze standardami etycznymi i praw-
nymi. Pomimo wysokich kosztéw zalety narzedzi Al, takie jak oszczgdnos¢
czasu i wszechstronno$¢, moga znaczaco przewazaé nad wadami, zwlaszcza
w kontekscie duzych kampanii marketingowych.

Takie narzedzia AT umozliwiajg marketerom skupienie si¢ na strategicz-
nych aspektach kampanii, jednoczesnie zwigkszajac kreatywno$¢ i innowa-
cyjnos$¢ w tworzeniu treéci. Dzieki temu mozliwe jest osiagniecie lepszych
wynikow i skuteczniejsze dotarcie do odbiorcow.

Oproécz narzedzi Al stuzacych do generowania tekstow dostepne sa
narzedzia kreujace tre$ci wizualne. Podobnie jak w przypadku tekstowych,
réwniez te skoncentrowane na obrazach oferuja szereg funkcjonalnosci, ktd-
re mogg znaczaco wplynac na jakos¢ i efektywnos¢ kampanii reklamowych.
W tabeli 3 przedstawiono kluczowe narzedzia do tworzenia obrazéw, w tym
DALL-E 3, Midjourney, Leonardo AI, Stable Diftfusion oraz Adobe Firefly.
To zestawienie pokazuje, w jakim stopniu nowoczesne technologie AI moga
przyczyniac si¢ do rozwijania kreatywnosci i innowacyjnosci w tworzeniu
wizualnych aspektéw marketingowych.
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Tabela 3. Porownanie popularnych narzedzi Al do generowania obrazu: funkcje, ceny i kwestie

prawne
Nazwa Al Opis Zalety Wady Kwestie praw
autorskich i plagiatu
DALL-E 3 DALL-E to sys- Bardzo proste i intu- | Czasami narzedzie | Wygenerowane obrazy
tem sztucznej icyjne w obstudze. | nie jest dostepne 53 wiasnoscig uzytkow-
inteligenciji, ktory Mozliwos¢ korzy- z powodu duzego ru- | nika, nie potrzeba zgody
moze tworzy¢ stania z ChatGPT4 | chu. Odrzuca obrazy | na ich wykorzystanie,
realistyczne obrazy |igeneratora obra- | w stylu konkretnych | sprzedaz czy przedruk.
i dzieta sztuki na zow. Wygenerowane | artystow. Jest ogra-
podstawie opisu obrazy sg wtasno- | niczenie co do liczby
w jezyku natural- $cig uzytkownika. stworzonych grafik,
nym. Jest wysoce ktore odnawia sig co
konfigurowalny 3 godziny. Wysoki
i mozna go dosto- koszt.
sowac do wymagan
uzytkownika. Jest
stosunkowo fatwy
W uzyciu i oferuje
skalowalnosc.
Midjo- Niezalezne narze- | tatwo$¢ uzycia, Dostep przez Wykupienie subskrypcii
urney dzie do generowa- | szeroki zakres sty- | Discord — trzeba w dowolnym momencie
nia grafiki, oparte | I0w, wysoka jako$¢ | nauczy¢ sie obstugi | umozliwia uzytkowni-
na sztucznej inte- | obrazow, mozliwos¢ | i odpowiedniego kowi nieograniczone
ligencji, dostepne | podmiany twarzy, | tworzenia komendy | prawo do wykorzystania
przez platforme usunigcia elemen- | tzw. prompta. Wyso- | swoich grafik w dowolny
Discord. Umozliwia | tow ze zdjgcia lub | ki koszt. Sposob.
generowanie profe- | podmiany koloru.
sjonalnych grafik.
Leo- Platforma do gene- | Mozliwos¢ genero- | Interfejs charaktery- | Ptatni subskrybenci
nardo Al rowania obrazow | wania grafik w wielu | zujacy sie brakiem | zachowuijg petne prawa
i wideo za pomocg | réznych stylach, intuicyjnosci, co autorskie, wiasnosciowe
Al. Pozwala na obrazow na podsta- | na poczatkowym oraz inne prawa do
tworzenie wyso- wie innych obrazow, | etapie uzytkowania | intelektualnej wiasnosci
kiej jakosci grafik | lekkiego ruchuna | moze powodowac | obrazow, ktore generuja.
w roznych stylach | zdjeciu (motion). trudno$ci w nawi-
artystycznych oraz | Duza liczba para- gacji i zrozumieniu
tekstur 3D. metréw do wyboru. | funkcjonalnosci.
Wersja bezptatna
z limitem tokenow,
ktory odnawia sig co
15 godzin.
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Stable Narzedzie open- Mozliwos$¢ samo- Wymaga pewne;j Wygenerowane obrazy
Diffusion source do gene- dzielnej modyfikacji | wiedzy technicznej | moga podlega¢ prawom
rowania obrazow, i trenowania modeli. | do instalacji i konfi- | autorskim w zaleznosci
umozliwiajace Wysoka jako$¢ guraciji. Model jest od wykorzystanych
tworzenie wysokiej | generowanych dostepny za posred- | danych treningowych.
jakosci grafik na obrazow. nictwem interfejsu
podstawie opisow API. Narzedzie nie
tekstowych. jest intuicyjne.
Adobe Narzedzie dostar- | Prosty interfejs, Odrzuca obrazy Mozliwo$¢ komercyj-
Firefly czane przez Adobe | mozliwo$¢ prze- w stylu konkretnych | nego wykorzystania
do generowania noszenia do Adobe | artystow i mozli- wygenerowanych zdjec.

zaawansowanych | Express, edycja 3D, | wo$¢ generowania | Al kreuje wizualizacje,
grafik na podstawie | generowanie obra- | prawdziwych 0sob. | wykorzystujac dane
opisow tekstowych, | zéw na podstawie pochodzace z ustugi

modyfikaciji obra-
z0w (np. usunac¢
obiekty i namalo-
wac nowe, dodac
teksturg i strukturg).

elementow 3D.

Adobe Stock, materiaty
objete otwartg licencja
oraz tresci znajdujace sie
w domenie publicznej,
czyli takie, ktore nie sg
juz chronione prawem
autorskim.

Zrodfo: opracowanie wiasne na podstawie: openai.comy/dall-e-3; midjourney.com; leonardo.ai; stability.
ai; adobe.com/sensei/generative-ai/firefly.html; openai.com/pricing; https://docs.midjourney.com/
docs/plans; https://app.leonardo.ai/buy; https://stability.ai/membership; https://firefly.adobe.com/?ff
channel=adobe_com&ff_campaign=ffly_homepage&ff_source=firefly seo; Przewodnik po
sztucznej inteligencji 2024, IAB Polska, opracowany przez grupe robocza Al 1AB Polska; 2024; https://
www.futurepedia.io/; https://www.senuto.com/pl/blog/narzedzia-ai-w-marketingu/#LeonardoAl;
https://www.adobe.com/pl/products/firefly/discover/firefly-vs-midjourney.html.

W tabeli 3 przedstawiono kluczowe narzedzia Al do generowania obra-
26w, takie jak DALL-E 3, Midjourney, Leonardo Al, Stable Diftusion oraz
Adobe Firefly. Narzedzia te oferujg zaawansowane mozliwosci tworzenia
tresci wizualnych na podstawie opiséw tekstowych, co znaczaco wplywa na
jakos¢ i efektywnos¢ kampanii reklamowych.

Zalety tych narzedzi obejmujq: intuicyjno$¢ obstugi, wysoka jako$¢ gene-
rowanych obrazdéw, szeroki zakres stylow oraz mozliwos¢ integracji z innymi
platformami. DALL-E 3 i Midjourney zapewniaja uzytkownikom pelne
prawa do wygenerowanych obrazéw, co jest kluczowe z perspektywy praw
autorskich. Narzedzia te, mimo pewnych wad, takich jak wysokie koszty,
konieczno$¢ nauki obstugi przez platforme Discord (Midjourney) czy tech-
niczne wymagania (Stable Diffusion), oferuja duze korzysci dla marketingu.
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Koszty korzystania z tych narzedzi sg zréznicowane: od darmowych
wersji z ograniczeniami do rozbudowanych planéw platnych. Nalezy jednak
zauwazyg, ze firmy, aby w pelni wykorzysta¢ mozliwosci narzedzi Al, musza
zazwyczaj korzystac z platnych wersji. Darmowe opcje sa zwykle ograniczone
i stuzg gléwnie do poznania funkcji i mozliwo$ci narzedzia. DALL-E 3, do-
stepny w ramach subskrypcji Chat GPT Plus, kosztuje 20 dolaréw miesigcz-
nie. Midjourney oferuje kilka planéw, w tym Basic za 10 dolaréw miesigcznie,
Standard za 30 dolaréw miesiecznie, Pro za 60 dolaréw miesiecznie oraz
Mega za 120 dolaréw miesiecznie. Leonardo AI ma darmowa wersje z limi-
tem tokendw, a platne plany zaczynaja si¢ od 12 dolaréw miesigcznie za plan
Apprentice, 30 dolaréw miesiecznie za plan Artisan Unlimited i 60 dolaréw
miesiecznie za plan Maestro Unlimited. Stable Diffusion oferuje darmowa
wersje do uzytku niekomercyjnego, natomiast wersja Professional kosztuje
20 dolaréw miesiecznie, a ceny dla planu Enterprise s3 negocjowane indy-
widualnie. Adobe Firefly udostepnia bezptatng wersje z limitem 25 tokendéw
miesiecznie, a wersja Premium kosztuje 5,67 euro miesiecznie.

Pomimo kosztownosci zalety narzedzi Al, takie jak oszczedno$¢ czasu,
wszechstronnos$¢ i mozliwo$¢ tworzenia unikalnych obrazéw, przewazaja
nad ich wadami.

Narzedzia AI do generowania obrazéw odgrywaja kluczowa role w pro-
cesach zarzadzania reklama, umozliwiajac tworzenie wysokiej jakosci,
kreatywnych tresci wizualnych. Dzigki nim firmy moga lepiej dostosowa¢
swoje kampanie do specyficznych wymagan, zwigkszajac ich efektywnos¢
i atrakcyjnos¢ dla odbiorcow. Wspierajg one procesy tworzenia tresci oraz
rozwijajg kreatywnos¢ i innowacyjno$¢ w marketingu.

Wiréd obecnie dostepnych narzedzi Al sg takze takie, ktore stuza sek-
torom produkgji i postprodukeji wideo. Tak jak narzedzia do obrazu, te
skoncentrowane na wideo oferuja mozliwosci w zakresie kreacji, edycji oraz
finalizacji materialéw filmowych. Nalezy zaznaczy¢, ze te narzedzia zostaty
omodwione najmniej szczegétowo. Wynika to z faktu, ze cho¢ narzedzia Al
do produkcji wideo sg obiecujace, to branza ta nadal nie jest tak zaawanso-
wana, jak inne obszary zastosowania sztucznej inteligencji. Ponadto warto
zauwazy¢, iz w sektorze Al do produkcji wideo ciagle powstaja nowe rozwia-
zania, ktdre czesto jeszcze nie sg dostepne do szerokiego uzytku. Przykladem
moze by¢ narzedzie Sora od OpenAl, ktére obiecuje znaczace innowacje,
ale jeszcze pozostaje poza zasiegiem wiekszosci uzytkownikow - jest w fazie
testow. W tabeli 4 zaprezentowano réznorodnos¢ aplikacji AI w dziedzinie
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filmu, od preprodukcji po zaawansowang postprodukcje. Te narzedzia nie

tylko usprawniaja procesy kreatywne, ale takze znacznie obnizaja koszty

i skracajg czas produkcji, co otwiera nowe mozliwosci dla marketingowcdow.

Trzeba réwniez podzieli¢ tworzenie angazujacych wideo na trzy etapy:

preprodukcja (faza planowania, w ktérej moga by¢ uzyte narzedzia Al two-

rzace tekst), produkcja i postprodukcja. Narzedzia uzywane na etapie pro-

dukcji czgsto skupiaja sie na tworzeniu tresci, materialéw i nagran. Na etapie

postprodukeji narzedzia koncentruja si¢ na doprowadzaniu materiatéw

wideo do ich finalnej formy, czyli na montazu, korekcji koloréw, tworzeniu

oprawy muzycznej, dodawaniu grafiki, podpiséw czy eksportowaniu do

odpowiedniego formatu.

Tabela 4. Porownanie popularnych narzedzi Al do generowania filmow wideo

Nazwa
narzedzia

Etap produkciji

Opis

Gtowne funkcje

Invideo

Produkcja, post-
produkcja

Platforma do automatycznego
generowania wideo

Automatyczne generowanie scenariu-
szy, dobor tresci i lektora, dodawanie
napisow, tworzenie wideo z tekstow,
obstuga biblioteki iStock

Luma Al/
Lumalabs Al

Produkcja, post-
produkcja

Narzedzie do wizualizacji pro-
duktow czy tworzenia animacji

Tworzenie modeli 3D i przestrzennych
wizualizacji z uzyciem zapisow wideo
z iPhone’a. Dzigki zastosowaniu tech-
nologii generatywnej Al 3D oraz Luma
Nerf — transformacja uje¢ z kamery
w realistycznie wygladajace wizuali-
zacje

Synthesia

Produkcja, post-
produkcja

Platforma do tworzenia
i animacji awatarow

Generowanie scenariuszy, edycja
wideo, synchronizacja ruchow warg,
tworzenie wideo z uzyciem sztucznie
generowanych awataréw, generowanie
gfosu z tekstu, inteligentne edytowanie
wideo, dostep do wielojezycznych
awatarow i gotowych szablonow
wideo

Veed.io

Produkcja,
postprodukcja

Tworzenie filméw, dodawanie
napisow.

Umozliwia tatwa edycje wideo, doda-
wanie tekstow, efekty, ciecie Klipow,
kontrole predkosci odtwarzania, dosto-
sowywanie proporcji wideo.
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Adobe Postprodukcja Narzedzie do animacji Animacja w czasie rzeczywistym, au-

Character postaci na podstawie ruchow | tomatyczna synchronizacja ruchu ust

Animator uzytkownika. z dZzwigkiem, tworzenie interaktywnych
postaci animowanych.

Murf.ai Postprodukcja Platforma do syntezowania Tworzenie realistycznych $ciezek
gtosu. dzwigkowych, mozliwo$¢ dodawania

efektow dzwiekowych, muzyki, idealne
do voice-overow i narracji.

Kapwing Produkcja Nowoczesna platforma do Generowanie filmow na podstawie
tworzenia wideo, ktéra pomaga | przestanych dokumentow czy arty-
zespotom szyhciej tworzy¢ kutdw, generowanie memow i gifow,
tresci. przystosowanie do formatow mediow

spotecznosciowych.

Neural Produkcja Narzedzie do tworzenia wideo | Generuje materialy wizualne od pod-

Frames na podstawie tekstu lub obrazu. | staw, korzysta z modeli Al, takich jak

Stable Diffusion, do tworzenia animo-
wanych wizualizacji i sztuki cyfrowej.

Runaway Al | Produkcja Platforma do tworzenia Oferuje narzedzia do animaciji ruchu,

i eksploracji wideo, obrazéw, | testowania krotkich klipow, automa-

dzwiekow. tycznej synchronizacji wideo z rytmem
muzyki, generowanie wideo na pod-
stawie krotkich opisow.

Zrédta: https://invideo.io/; https://lumalabs.ai/; https://www.synthesia.io/; www.veed.io; https://
www.adobe.com/pl/products/character-animator.html; Murf.ai; https://www.kapwing.com/;
https://www.neuralframes.com/; https://runway-ai.ai/; https://www.futurepedia.io/; Przewodnik
po sztucznej inteligencji 2024, 1AB Polska, opracowany przez grupe roboczg Al IAB Polska.

W tabeli 4 przedstawiono przeglad narzedzi Al dedykowanych sekto-
rom produkcji i postprodukcji wideo. W przeciwienstwie do narzedzi do
generowania tekstow i obrazéw narzedzia te oferujg unikalne mozliwosci
w zakresie tworzenia, edycji i finalizacji materiatéw filmowych. Cho¢ sg
obiecujace, sektor Al do produkcji wideo jest wcigz w fazie rozwoju, a wiele
innowacyjnych rozwigzan dopiero wchodzi na rynek.

Narzedzia takie jak InVideo, Luma Al, Synthesia, Veed.io, Adobe Charac-
ter Animator, Murf.ai, Kapwing, Neural Frames i Runaway AI oferujg sze-
roki zakres funkcji wspierajacych procesy produkc;ji i postprodukeji wideo.
Kazde z nich zostalo zaprojektowane tak, aby maksymalizowac efektywnos¢
produkgji i postprodukeji, minimalizujac jednoczesnie bariery techniczne
i koszty zwigzane z tradycyjnymi metodami tworzenia filméw.
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Narzedzia uzywane na etapie preprodukcji koncentrujg si¢ gtéwnie na
planowaniu i tworzeniu scenariuszy, co umozliwia np. InVideo, ktore auto-
matycznie generuje scenariusze i dobiera tresci.

Na etapie produkcji narzedzia takie jak Luma Al i Neural Frames pozwa-
laja na tworzenie animacji i wizualizacji z uzyciem generatywnej technologii
Al Kapwing umozliwia generowanie filméw na podstawie przestanych
dokumentdéw i artykuldw, co znacznie usprawnia proces tworzenia tresci.

Etap postprodukcji wspomagaja Adobe Character Animator, ktory
pozwala na animacje postaci na podstawie ruchéw uzytkownika w czasie
rzeczywistym, oraz Murf.ai, ktére specjalizuje si¢ w tworzeniu realistycznych
$ciezek dzwigkowych i voice-overéw. Synthesia i Veed.io oferuja funkcje
edycji wideo, dodawania tekstow i efektow, co pozwala sfinalizowa¢ materiaty
filmowe w ich ostatecznej formie.

Narzedzia Al nie tylko przyspieszaja produkcje i postprodukgje, ale
réwniez umozliwiajg osiggnigcie wysokiej jakosci materialéw filmowych,
ktore moga by¢ wykorzystane w kampaniach reklamowych. Ich coraz szersze
zastosowanie wskazuje na przyszte kierunki rozwoju marketingu, w ktérym
automatyzacja i sztuczna inteligencja beda odgrywa¢ coraz wigksza role
w tworzeniu angazujacych tresci.

Narzedzia AI do tworzenia tresci tekstowych, obrazéw i wideo stanowia
przetom w sposobie, w jaki tworcy i marketerzy moga realizowaé swoje
projekty. Od automatycznego generowania angazujacych tekstow, przez two-
rzenie zaawansowanych grafik i obrazéw, az po produkcje i postprodukcje
filmowa - te narzedzia oferuja nie tylko znaczna oszczednos¢ czasu i re-
dukcje kosztow, ale réwniez otwieraja drzwi do nowych form kreatywnosci,
ktore bylyby trudne, czasochlonne, kosztowne lub niemozliwe do osiagniecia
tradycyjnymi metodami. Jednakze, pomimo imponujacych mozliwosci,
technologia Al wciaz si¢ rozwija i jej pelne wykorzystanie w niektérych
obszarach, szczegdlnie w produkcji wideo, nadal jest przed nami. Dlatego
wazne jest, aby tworcy i przedstawiciele firm kontynuowali eksploracje
i adaptacje tych narzedzi, by maksymalizowac ich potencjal i osiaggaé coraz
lepsze wyniki w swoich dziataniach kreatywnych i komercyjnych.

Zakonczenie

Podsumowujac: narzedzia Al do tworzenia tresci tekstowych, obrazéw i wi-
deo stanowig istotny przetom w sposobie realizacji projektéw reklamowych
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i marketingowych. Od automatycznego generowania angazujacych tekstow
przez narzedzia takie jak Jasper i ChatGPT, poprzez tworzenie zaawanso-
wanych grafik przy pomocy DALL-E 3 czy Midjourney, az po produkcje
i postprodukcje filmowa z uzyciem InVideo czy Adobe Character Animator,
technologia Al oferuje znaczaca oszczednosc czasu i kosztow, a takze otwiera
nowe mozliwosci kreatywne.

Narzedzia Al umozliwiajg tworzenie wysokiej jakosci tresci reklamowych,
ktoére moga by¢ precyzyjnie dostosowane do specyficznych wymagan kam-
panii reklamowych. Pomimo pewnych ograniczen, takich jak wysokie koszty
czy konieczno$¢ nauki obstugi, zalety tych narzedzi - takie jak efektywnosé,
wszechstronnos¢ i mozliwos$¢ automatyzacji wielu proceséw — przewazaja
nad ich wadami. Warto zaznaczy¢, ze pelne wykorzystanie mozliwosci narze-
dzi Al zazwyczaj wymaga korzystania z ptatnych wersji, podczas gdy darmo-
we opcje stuza gléwnie do zapoznania si¢ z ich funkcjami i mozliwo$ciami.

Analiza narzedzi Al do zarzadzania reklamg pokazuje, ze kazde z nich
oferuje unikalne funkcje i korzysci, ktére moga znaczaco wplyna¢ na efek-
tywnos¢ kampanii reklamowych. Narzedzia takie jak Jasper i ChatGPT
wyro6zniaja si¢ wszechstronnoscia i zdolnoscia do generowania spersonali-
zowanych tresci, co jest kluczowe dla utrzymania spdjnosci komunikacyjnej
marki. Dzigki bogactwu szablonéw i intuicyjnosci obstugi narzedzia takie
jak Copy.ai i Writesonic ulatwiaja szybkie tworzenie angazujacych tresci, co
jest szczegolnie cenne dla mniejszych zespotéw marketingowych. Z kolei
narzedzia do generowania obrazéw, takie jak DALL-E 3 i Midjourney, oferuja
wysoka jako$¢ wizualizacji i szeroki zakres stylow, co pozwala na tworzenie
unikalnych grafik dopasowanych do specyficznych potrzeb kampanii rekla-
mowych. Narzedzia te, mimo pewnych wad, takich jak koszty i koniecznos¢
nauki obstugi, oferujg uzytkownikom pelne prawa do wygenerowanych
obrazoéw, co jest istotne z perspektywy praw autorskich.

Rozwigzania oferowane przez narzedzia do produkeji wideo, takie jak
InVideo i Synthesia, pokazuja potencjat automatyzacji w tworzeniu wysokiej
jakosci materiatéw filmowych. Mozliwos¢ szybkiego generowania scenariu-
szy, edycji wideo i tworzenia realistycznych $ciezek dzwigkowych znacznie
skraca czas produkcji i obniza koszty, co otwiera nowe perspektywy przed
tworcami spotéw reklamowych.

Narzedzia Al do zarzadzania reklamg oferuja znaczne korzysci, takie jak
oszczgdnos¢ czasu, redukeja kosztow oraz mozliwos¢ tworzenia wysokiej ja-
kosci, spersonalizowanych tresci. Mimo pewnych wyzwan, takich jak koszty
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subskrypcji czy konieczno$¢ nauki obstugi, ich wszechstronnos¢ i potencjat
do zwigkszenia efektywnosci kampanii reklamowych przewazajg nad wa-
dami, czynigc je warto$ciowym wsparciem dla wspotczesnych marketerdw.

Dynamiczny rozw6j generatywnej sztucznej inteligencji stanowi wyzwa-
nie dla badan w tej dziedzinie. Jak trafnie zauwaza Coldewey z TechCrunch,
piszac o stanie Al, mozna odnie$¢ wrazenie, ze buduje si¢ na ruchomych pia-
skach: ,,Z chwilg publikacji, cala branza zmienia si¢ pod twoimi stopami”>.
W zwiazku z tym w rozdziale celowo wykorzystano liczne tytuly interneto-
we, aby zapewni¢ dostep do najswiezszych danych i badan, co ma na celu
utrzymanie aktualnosci irrelewancji przedstawianych informacji. Ta ciagla
ewolucja wymaga od naukowcéw i praktykéw ciaglego dostosowywania sie
i redefiniowania podejscia do wykorzystania Al

Technologia Al wciaz si¢ rozwija, a jej pelne wykorzystanie w niektérych
obszarach, szczegélnie w produkcji wideo, nadal jest przed nami. Narzedzia
Al nie tylko przyspieszajg produkcje i postprodukcje, ale réwniez umozli-
wiajg osiggniecie wysokiej jakosci materiatéw filmowych, ktére moga by¢
wykorzystane w kampaniach reklamowych. Ich coraz szersze zastosowanie
wskazuje na przyszte kierunki rozwoju w marketingu, gdzie automatyzacja
i sztuczna inteligencja beda odgrywac coraz wigksza role w tworzeniu an-
gazujacych tresci.

W obliczu dynamicznych zmian $rodowiska biznesowego i technolo-
gicznego firmy musza by¢ gotowe do ciaglego adaptowania si¢ do nowych
narzedzi i metod pracy. Eksploracja i integracja narzedzi Al w strategie
marketingowe sg kluczowe dla efektywnego zarzadzania reklamg i osigga-
nia coraz lepszych wynikéw w dziataniach kreatywnych i komercyjnych.
W przysziosci narzedzia Al bedg nadal ewoluowad, oferujac jeszcze bardziej
zaawansowane mozliwosci i otwierajac nowe perspektywy przed tworcami
i marketerami.
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Wykorzystanie Al w opracowaniu
programow ksztafcenia marketingowego
dla kierunkdw menedzerskich

Streszczenie

Celem badan bylo rozszerzenie wiedzy na temat przydatnosci kategorii
sztucznej inteligencji, jakimi sg duze modele jezykowe (LLM AlI), w dosko-
naleniu programow ksztalcenia marketingowego. Ze wzgledu na ztozonos¢
problematyki i wstepny charakter badan zastosowano trzy metody badawcze:
wygenerowano zestawy kompetencji marketingowych za pomoca LLM Al,
przeanalizowano opracowane we wspolpracy z firmami modele kompeten-
cyjne dla wybranych stanowisk marketingowych i publikacje naukowe na
temat kompetencji potrzebnych w marketingu. Tresci generowane przez
LLM AI moga odpowiada¢ nawet w 70% wymaganiom pracodawcédw i mo-
delom proponowanym w publikacjach naukowych. LLM Al moze skréci¢
czas opracowania programow ksztalcenia. Na obecnym etapie rozwoju Al
zaleca si¢ ostrozno$¢ w jej stosowaniu. Opracowang metode oceny pro-
graméw generowanych przez LLM Al mozna zastosowac takze w innych
obszarach ksztalcenia.

Stowa kluczowe: marketing, zarzqdzanie kompetencjami, zarzqdzanie edu-
kacjg, Al duze modele jezykowe
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Wprowadzenie

Dynamicznie zmieniajace si¢ otoczenie gospodarcze' wymaga elastycznosci
w opracowywaniu i dostosowywaniu programoéw edukacyjnych, a szybkie
zmiany w technologii® i ich wdrazanie do celéw zarzadzania wymagaja od
wykladowcow i pracownikéw akademickich cigglego uczenia si¢’. Dotyczy
to réwniez dziedziny marketingu®. Przedsiebiorstwa moga dokonywac outso-
urcingu swojej dzialalnosci®, a te firmy, ktore $wiadczg ustugi marketingowe,
moga si¢ specjalizowac. Ta postepujaca specjalizacja, wynikajaca z rozwoju
funkcji marketingowych, jest przyczynkiem do dyskusji na temat wdraza-
nia na uniwersytetach specjalizacji marketingowych®. Wplyw specjalizacji
w dziataniach marketingowych mozna réwniez zaobserwowac w rosnacej
liczbie czasopism poswieconych zagadnieniom zwigzanym z marketingiem.
Czesto trudno jest wybra¢ tre$ci programowe ze wzgledu na réznorodnos¢
tematow i poziom szczegélowosci. W przypadku studiéw magisterskich
uniwersyteckie programy marketingowe s3 wypadkowa wymagan rynku
pracy, zainteresowan naukowych badaczy, mozliwosci finansowych uczel-
ni, liczby godzin na studiach, zainteresowan kandydatow i studentéw oraz
(w niektorych krajach) wytycznych odpowiednich ministerstw. Rodzi to
pytania, jakie kompetencje marketingowe powinny by¢ rozwijane u studen-
tow i jak ksztaltowa¢ programy ksztalcenia marketingowego. Spotecznos¢
akademicka i sieci partnerskie z udziatem podmiotéw gospodarczych nie-
ustannie dyskutujg na ten temat. Niektorzy badacze programoéw edukacji
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D. Kavanagh, G. Lightfoot, S. Lilley, Are we living in a time of particularly rapid social
change? And how might we know?, ,Technological Forecasting and Social Change”
2021) 169, 120856. K. Kalaignanam, K.R. Tuli, T. Kushwaha, L. Lee, D. Gal, Market-
ing agility: The concept, antecedents, and a research agenda, ,Journal of Marketing”
2021, 85(1), 35-58.
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marketingowej sugeruja wiekszy nacisk na kompetencje spoteczne’, podczas
gdy inni chcieliby, aby wiekszy nacisk polozono na kompetencje cyfrowe®.
Podkresla sie réwniez potrzebe powiazania edukacji w zakresie marketingu
zwyzszymi wynagrodzeniami absolwentéw zatrudnionych na stanowiskach
marketingowych’. Rozwdj metod i narzedzi analizy danych moze pomoc
w zwigkszeniu elastyczno$ci dostosowywania programoéw ksztalcenia mar-
ketingowego do zmieniajacych si¢ wymagan gospodarczych.

Jedna z najnowszych kategorii narzedzi, ktére moga usprawnic¢ proces
doskonalenia ksztalcenia w dziedzinie marketingu, jest sztuczna inteligencja
(AI), ktora zostata szeroko opisana w literaturze w réznych kontekstach, na
przyklad filozoficznym", etycznym" lub narzedziowym™. Mozna ja wdro-
zy¢ w trzech gléwnych wymiarach, z ktérych pierwszy dotyczy nauczania
o tym, jak korzysta¢ z AI w marketingu, drugi koncentruje si¢ na tym, jak
korzysta¢ z AI w nauczaniu marketingu, a trzeci na tym, jak korzysta¢ z Al
w zarzadzaniu edukacja marketingowa. Obecnie w czasopismach marketin-
gowych podnosi sie pilng potrzebe pogtebionych badan nad wykorzystaniem
sztucznej inteligencji w badaniach marketingowych, nauczaniu i praktyce®.
Te trzy obszary, w ktoérych zastosowano Al, z pewnoscia beda na siebie
oddzialywa¢. Polaczenie dziatan z tych trzech plaszczyzn ma wplyw na za-
rzadzanie procesami ksztalcenia na uczelniach, a w ujeciu funkcjonalnym
jednym z obszaréw zarzadzania jest planowanie'. Wsrdd specyficznych

R. Patricio, Bridging the theory and practice gap in marketing education, ,Proceedings
of the 14th International Conference on Computer Supported Education” 2022,
10(3), 14-19.

A.J. Rohm, M. Stefl, J. Saint Clair, Time for a marketing curriculum overhaul:
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Review” 2023, 33(3), 242-260.

M. Tegmark, Life 3.0: Being human in the age of artificial intelligence, Penguin Books
Ltd., 2018.

L. Floridi, The ethics of artificial intelligence: Principles, challenges, and opportunities,
»Oxford University Press” 2023.
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»International Journal of Research in Marketing” 2023, 40(2), 269-275.
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funkcji planowania mozna wyrézni¢ opracowywanie programow ksztatce-
nia. Mozliwo$ci wykorzystania AI w tym aspekcie planowania dziatalnosci
dydaktycznej w obszarze marketingu po$wigcony jest niniejszy rozdzial.

Niestety, obecnie nie ma wystarczajacych wynikéw badan, aby oceni¢
rzeczywisty potencjal AI we wspieraniu proceséw edukacyjnych. Jest to tym
trudniejsze, Ze narzedzia Al dopiero si¢ ksztaltuja, a ich rozwdj jest bardzo
dynamiczny i nie do konca przewidywalny”. Przyktadami takich narzedzi
s3 te oparte na duzych modelach jezykowych - LLM'.

Istnieje zatem luka poznawcza dotyczaca wpltywu narzedzi Al na $ro-
dowisko akademickie. Moze on by¢ wieloaspektowy, dlatego w rozdziale
skupiono sie¢ tylko na jednym aspekcie, tj. rozwoju i doskonaleniu progra-
moéw ksztalcenia marketingowego na kierunkach menedzerskich. Celem
zaprezentowanych tu badan jest poglebienie wiedzy, czy na obecnym
poziomie rozwoju LLM Al warto ja wykorzystywa¢ do projektowania pro-
gramow ksztalcenia marketingowego. Uwaga zostala skoncentrowana na
powszechnie dostepnych produktach wykorzystujacych LLM Al Mozna
by opracowaé dedykowane narzedzia do realizacji funkcji planowania, ale
byloby to kosztowne", a chodzi o to, aby kazdy pracownik akademicki (lub
jednostka naukowa) mdglt szybko, elastycznie i niewielkim kosztem opra-
cowywac programy ksztalcenia.

Autorzy dostrzegaja rowniez luke badawcza. Krétka historia dostepnych
narzedzi LLM Al powoduje, ze brakuje metod testowania wiarygodnosci
informacji dostarczanych przez te narzedzia w odpowiedzi na zadawane
pytania, czyli tzw. prompty™.

Badania oparto na tezie, Zze w programach ksztalcenia marketingowego
menedzeréw nalezy uwzglednia¢ wymagania rynku pracy, stad - jak wynika
z metodologii przedstawionej w dalszej czgsci rozdzialu — w duzej mierze
odwolywano si¢ do wymagan kompetencyjnych na rynku pracy, a nie istnie-
jacych programéw ksztalcenia marketingowego stosowanych na uczelniach.

J.C. Lennox, 2084: Artificial intelligence and the future of Humanity, Zondervan
2020.
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7 W.E Crittenden, LK. Biel, W.A. III Lovely, Embracing digitalization: Student learning
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A. Bozkurt, R.C. Sharma, Generative Al and prompt engineering: The art of
whispering to let the genie out of the algorithmic world, ,,Asian Journal of Distance
Education” 2023, 18(2), 1-7.
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Informacje z rynku mogg by¢ pomocne w ksztaltowaniu programoéw, dla-
tego aby oceni¢ przydatnos¢ LLM Al dla rozwoju programéw ksztalcenia,
konieczne bylo skonfrontowanie ich z wymaganiami komunikowanymi
przez rynek pracy.

Tlo literaturowe

Sztuczna inteligencja (AI) w systemach ksztalcenia
Sztuczna inteligencja coraz czgsciej staje si¢ przedmiotem badan w kontek-
$cie ksztalcenia, szczegolnie w trzech aspektach:

» przedmiot nauczany na zajeciach akademickich,

« narzedzie wspierajace prace nauczycieli,

 narzedzie wspierajace prace nad rozwojem i doskonaleniem systemu

i procesow ksztalcenia.

Najbardziej oczywiste jest wiaczenie zagadnien sztucznej inteligencji do
programoéw edukacyjnych. Al jest juz czgsto wykladana, co stanowi uzasad-
nienie dla badan nad zakresem i zasadami jej nauczania w ramach zaje¢ uni-
wersyteckich”. W tym kontekscie podejmowane sg proby rozwigzania pro-
blemu, w jaki sposob ulepszy¢ metody nauczania o sztucznej inteligencji*’.
W zakresie wsparcia pracy nauczycieli szczegélnie rozwija si¢ zagadnienie
wykorzystania AI do oceny ich pracy”. Typowym podejsciem w badaniach
nad wykorzystaniem Al w usprawnianiu systemoéw lub proceséw ksztalcenia
jest implementacja mechanizméw twardej Al np. algorytmoéw?, platform

K. Masters, Artificial intelligence in medical education, ,Medical Teacher” 2019,
41(9), 976-980. J.J. Xu, T. Babaian, Artificial intelligence in business curriculum:
The pedagogy and learning outcomes, ,The International Journal of Management
Education” 2021, 19(3), 100550.

*  B. Allen, A.S. McGough, M. Devlin, Toward a framework for teaching Artificial
Intelligence to a Higher Education audience, ,ACM Transactions on Computing
Education” 2021, 22(2), 1-29.

J. Hu, Teaching evaluation system by use of machine learning and artificial intelligence
methods, ,International Journal of Emerging Technologies in Learning (IJET)”
2021, 16(5), 87-101.
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informatycznych z wbudowang AT

czy modeli sieci neuronowych* i na tej
podstawie — proba rozwigzania wybranych problemoéw zarzadzania ksztalce-
niem. Trudniej jest znalez¢ propozycje rozwigzan opartych na istniejacych

produktach komercyjnych, szczegélnie tych z kategorii LLM Al

Duze modele jezykowe (Large Language Models - LLM) jako kategoria AI
W opracowywaniu programéw ksztalcenia marketingowego szczegdlnie in-
teresujace mogg okazac sie narzedzia Large Language Model (LLM AlI). Stuza
one do przetwarzania jezyka naturalnego, generowania tekstow i komuni-
kowania si¢ z uzytkownikiem poprzez nasladowanie innego cztowieka. Ich
istota, opisana szczegotowo w licznych publikacjach®, sprowadza si¢ do tego,
ze sg to duze statystyczne modele jezykowe, bedace wynikiem tzw. treningu
opartego na bardzo duzych zbiorach tekstow. Trening ten bazuje na narze-
dziach uczenia maszynowego. Modele te s3 wykorzystywane w produktach
udostepnianych uzytkownikom, takich jak ChatGPT. Réznice w produktach
wynikajg z réznorodnosci zastosowanych w nich modeli. Zgodnie z pu-
blicznie dostepnymi informacjami dostarczanymi przez ich producentéow
ChatGPT3.5 wykorzystuje model gpt-3.5-turbo, podczas gdy ChatGPT4
wykorzystuje gpt-4. Google Bard wykorzystuje model PaLM2, podczas gdy
Claude bazuje na Claude2. Bing, ktéry rowniez jest przegladarka, dziata
nieco inaczej. W jej przypadku zastosowano model gpt-4 dostosowany do

» Q. Li, The use of artificial intelligence combined with cloud computing in the design

of education information management platform, ,,International Journal of Emerging

Technologies in Learning (IJET)” 2021, 16(05), 32.

J. Ma, Intelligent decision system of higher educational resource data under artificial

intelligence technology, ,International Journal of Emerging Technologies in Learning

(IJET)” 2021, 16(5), 130-146.

»  Zob. M.in.: T. Brants, A.C. Popat, P. Xu, EJ. Och, J. Dean, Large Language Models
in Machine Translation, ,Proceedings of the 2007 Joint Conference on Empirical
Methods in Natural Language Processing and Computational Natural Language
Learning (EMNLP-CoNLL)” 2007, 858-867; M. Lewis, Y. Liu, N. Goyal, M. Ghaz-
vininejad, A. Mohamed, O. Levy, V. Stoyanov, L. Zettlemoyer, BART: Denoising
sequence-to-sequence pre-training for natural language generation, translation, and
comprehension, ,,Proceedings of the 58th Annual Meeting of the Association for
Computational Linguistics” 2020, 7871-7880; G. Cooper, Examining science edu-
cation in ChatGPT: An exploratory study of generative artificial intelligence, ,Journal
of Science Education and Technology” 2023, 32(3), 444-452.
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wyszukiwania. LLM Al jest kategorig sztucznej inteligencji generatywnej
(GenAl), ktora jest bardziej ogélng kategoria sztucznej inteligencji.

Wzigwszy pod uwage funkcjonalno$¢ LLM Al intrygujace jest zbadanie
mozliwosci zastosowania narzedzi wykorzystujacych te modele do wspo-
magania zarzadzania uczelnig w zakresie rozwoju programéw ksztalcenia
marketingowego na studiach menedzerskich.

Niewystarczajgca literatura dotyczgca wykorzystania LLM Al w rozwoju
programow ksztalcenia marketingowego

Przed rozpoczgciem badan wiasnych, ktére zostaly szczegélowo przedsta-
wione w dalszej czesci rozdziatu, podjeto rézne proby zidentyfikowania
wynikéw badan innych autoréw, ktérzy opisuja zwigzek miedzy sztuczna
inteligencja, w szczegolnosci LLM Al, marketingiem i ksztalceniem mar-
ketingowym. W tym celu wykorzystano baze publikacji SCOPUS. Ogélny
wniosek jest taki, ze jest ich bardzo niewiele. Niewatpliwie badania w tym
obszarze dopiero si¢ rozpoczynaja. W podrozdziale przedstawiono przykia-
dowe wyszukiwania literaturowe i komentarze do ich wynikéw.

Wybor przyktadowego czasopisma poswieconego edukacji w marketingu

W tej probie do analizy wybrano ,,Journal of Marketing Education” i 23 wrze-
$nia 2023 roku zastosowano ogélna kwerende: (SRCTITLE (,journal of
marketing education”)) AND (,,sztuczna inteligencja”).

Wynikiem wyszukania byly dwie publikacje. W obu z nich sztuczna inte-
ligencja zostala scharakteryzowana dos$¢ ogoélnie. W pierwszej z nich Grewal
i in.* zasygnalizowali, w jaki sposob Al moze zmieni¢ zasady handlu deta-
licznego, wskazujac kierunek, w jakim powinna rozwija¢ si¢ edukacja w tym
obszarze. Z kolei Crittenden i in.”” zwrdcili uwage na kilka nowoczesnych
technologii o duzym potencjalnym wptywie na marketing. Autorzy obu pu-
blikacji do$¢ ogdlnie opisali sztuczng inteligencje. W kontekscie ksztalcenia
poruszyli jedynie kwestie integracji Al z tre$ciami programowymi. Zwré-
cili uwage na czynnik ekonomiczny i zasygnalizowali, ze nauczyciele beda

26

D. Grewal, S. Motyka, M. Levy, The evolution and future of retailing and retailing
education, ,Journal of Marketing Education” 2018, 40(1), 85-93.
¥ W.E. Crittenden, LK. Biel, W.A. III Lovely, dz. cyt.
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korzystac gtéwnie ze stosunkowo tanich komercyjnych i spopularyzowanych
rozwigzan, takich jak ChatBoty?.

Wybor przyktadowego LLM Al rozpatrywanego w kontekscie marketingu
W tej probie w dniu 24 wrzednia 2023 roku wykonano nastepujace zapytanie
ogolne: TITLE-ABS-KEY (marketing) AND TITLE-ABS-KEY (,,ChatGPT)
w celu wyszukania publikacji opisujacych wykorzystanie ChatGPT.

W wyniku tego zapytania uzyskano 14 publikacji, ktérych autorzy oma-
wiali wykorzystanie ChatGPT w dzialaniach marketingowych. Ze wzgledu
na niewielkg liczbe artykuléw w kwerendzie nie zawezono problematyki
do obszaru edukacji marketingowej. Zaden z artykutéw nie byt poswiecony
wylacznie wykorzystaniu ChatGPT w obszarze ksztalcenia marketingowego,
ajedynie trzy poruszaly ten temat. Pozostate dotyczyly wptywu ChatGPT na
klientéw, rozwigzywania konkretnych probleméw w dziataniach marketin-
gowych, wykorzystania ChatGPT w medycynie i innych kwestii.

Temat sztucznej inteligencji w edukacji zostal mocno podkreslony w ar-
tykule redakcyjnym Peresa i in.*” Zachecajg oni badaczy do zainteresowania
sie kwestiami zwigzanymi z GenAl w badaniach, nauczaniu, praktyce mar-
ketingowej i obszarze wlasnosci intelektualnej. Sformutowali kilka pytan
zawierajacych nierozwigzane kwestie w kazdej z tych sfer. Cho¢ artykul nie
odnosi si¢ wprost do wykorzystania sztucznej inteligencji w zarzadzaniu
uniwersytetami i w obszarze edukacji uniwersyteckiej, niektdre pytania sa
na tyle inspirujace, ze mozna je zaimplementowac do problemu wyrazone-
go w tytule niniejszego rozdzialu. W odniesieniu do procesu badawczego
warto zwroci¢ uwage na zauwazone przez wspomnianych autoréw problemy
z wiarygodno$cig wykorzystywanych narzedzi GenAl oraz opracowaniem
skutecznych strategii podpowiadania. W konteks$cie proceséw edukacyjnych
na uwage zasluguje problem wyrazony pytaniem: ,Jak mozna rozwija¢
umiejetnosci skutecznej oceny wynikéw GenAlI?”, a w kontekscie praktyki
marketingowej pytaniem: ,Jakie sg implikacje [stosowania GenAl] dla
wymagan zawodowych, produktywnosci i satysfakcji z pracy?”. W aspek-
cie doskonalenia programéw ksztalcenia marketingowego te pytania s ze
sobg $cisle powigzane. Stawianie odpowiednich kwestii moze by¢ jednym
z czynnikow prowadzacych do wyzszej jakosci programu ksztalcenia. Innym

3 Tamze.

»¥  R. Peres, M. Schreier, D. Schweidel, A. Sorescu, dz. cyt.
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czynnikiem wplywajacym na te jako$c¢ jest rozwdj metod badawczych, ktore
gwarantujg lub weryfikuja niezawodno$¢ narzedzi GenAl. Jednoczesnie
generowanie wysokiej jako$ci programéw edukacyjnych z wykorzystaniem
GenAl moze przyspieszy¢ ich wdrazanie i reagowanie na zmiany w wyma-
ganiach dotyczacych zawoddéw zwigzanych z marketingiem.

Aspekt edukacyjny zostal rowniez podkreslony przez Sohaila i in.*
W tym przypadku takze zabrakto odniesien do planowania proceséw edu-
kacyjnych, nie méwiac juz o rozwoju programoéw ksztalcenia marketingo-
wego. Autorzy przeanalizowali 109 publikacji, ktore dotyczyly ChatGPT
(nie tylko w kontekscie marketingu). Zauwazyli, ze wykorzystanie tego
narzedzia Al w edukacji byto drugim najczestszym tematem poruszanym
w analizowanych artykufach. Na podstawie wynikow analizy przedstawione;j
w ich artykule mozna wyciagna¢ ogdlny wniosek, ze obecne badania nad
wykorzystaniem ChatGPT w edukacji maja charakter wstepny i nasycone sa
ogolnymi stwierdzeniami, ktére mozna uzna¢ wylacznie za opinie. Autorzy
artykutéw uwzglednionych w studiach literaturowych stawiaja tezy, ktore
czgsto odnosza si¢ do potencjalnych korzysci lub definiujg potencjalne
zagrozenia zwigzane z wykorzystaniem GenAl w edukacji, ktorej przed-
stawicielem jest ChatGPT. Potencjalne korzysci zwigzane byly gtéwnie ze
wsparciem nauczycieli w procesach edukacyjnych. Odwotujac si¢ do pracy
Honga”, Sohaila i in., wskazali, ze jedng z korzysci, jakie ChatGPT oferuje
badaczom, jest ,mechanizm odkrywania nowych obszaréw badan i eduka-

Cj i”32

, ale nie wskazali, jakich.
Wiele wskazowek co do wykorzystania ChatGPT m.in. w edukacji
i zarzagdzaniu mozna znalez¢ w artykule Dwivedi i in.* Autorzy co praw-

da przyznali, Ze opracowana przez nich opinia redakcyjna przedstawia

0 S.S. Sohail, E Farhat, Y. Himeur, M. Nadeem, D.Q. Madsen, Y. Singh, S. Atalla,
W. Mansoor, Decoding ChatGPT: A taxonomy of existing research, current challenges,
and possible future directions, ,,Journal of King Saud University - Computer and
Information Sciences” 2023, 35(8), 101675.

> 'W.C.H. Hong, The impact of ChatGPT on foreign language teaching and learning:
opportunities in education and research, ,,Journal of Educational Technology and
Innovation” 2023, 5(1), 37-45.

> S.S. Sohail, E Farhat, Y. Himeur, M. Nadeem, D.Q). Madsen, Y. Singh, S. Atalla,
W. Mansoor, dz. cyt., s. 11.

*  YK.Dwivedi, N. Kshetri, L. Hughes, E L. Slade, A. Jeyaraj, A.K. Kar, A.M. Baabdullah,
A.Koohang, V. Raghavan, M. Ahuja, H. Albanna, M.A. Albashrawi, A.S. Al-Busaidi,
J. Balakrishnan, Y. Barlette, Y. Basu, I. Bose, L. Brooks, D. Buhalis et al., Opinion
Paper: ‘So what if ChatGPT wrote it?” Multidisciplinary perspectives on opportunities,
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subiektywny punkt widzenia na potencjalny wptyw technologii generatywnej
Al na edukacje, biznes i spoteczenstwo i nie byta poddana podwojnej slepe;j
recenzji, jednak ich 63-stronicowy tekst, oparty na analizie 43 publikacji
dotyczacych mozliwosci zastosowania ChatGPT, jest wynikiem wspdtpracy
ponad 70 wspdtautoréw, a przeprowadzone analizy wskazuja na poglebio-
ne podejscie do tematu. W artykule sformutowano dwa pytania badawcze
odnoszace si¢ m.in. do edukacji. Pierwsze z nich dotyczy szans, wyzwan
i implikacji GenAlI, drugie natomiast dotyka tresci szczegétowych pytan
badawczych dotyczacych GenAl, ktére powinny zosta¢ sformutowane.
W kontekscie edukacji, w tym edukacji uniwersyteckiej, autorzy wskazywali
przede wszystkim na wyzwania zwigzane z samodzielno$cia pracy studentéw
i oceng wynikow tej pracy. W artykule wskazano, ze ,,ludzie zaczng polega¢
na oprogramowaniu takim jak ChatGPT”**, narzedzia te s juz rozwijane
i wdrazane w edukacji akademickiej, a ich wykorzystanie odcigzy nauczy-
cieli, administratoréw i kierownictwo uczelni od kontaktu ze studentami,
pozwalajac im skupi¢ si¢ na badaniach pedagogicznych i opracowywaniu
programéw nauczania, a takze innowacjach w szkolnictwie wyzszym?.
W rozdziale przebijajg si¢ w szczegdlnosci takie watki dotyczace ChatGPT,
jak zagrozenia dla systemu edukacji oraz badan naukowych, zdefiniowanie
na nowo celéw edukacyjnych i metod ich osiggania, zdawalnos¢ i ocena
egzamindw, automatyzacja prac administracyjnych, personalizacja pomocy
w uczeniu sie, wiarygodnos¢ informacji, rozwoj unikalnych umiejetnosci®.

Analogicznej préby analizy literatury, jak z zastosowaniem w kwerendzie
stowa ChatGPT, dokonano w odniesieniu do innych narzedzi LLM Al, takich
jak Claude, Bard i Bing, jednak uzyskane wyniki wyszukiwania nie stano-
wily podstawy do podjecia dalszych studiow literaturowych. Claude i Bard
praktycznie nie wystepowaly w tytutach, abstraktach i stowach kluczowych
w kontekscie marketingu jako narzedzia LLM Al Bing wystepowat w roz-
nych kontekstach, a jesli w kontekscie IT - to gléwnie jako przegladarka,
a nie narzedzie LLM AL

Cho¢ zakres dokonanej analizy literaturowej nie jest wyczerpujacy, to
jest wystarczajacy, aby wskaza¢ niedobory badan w zakresie wykorzystania

challenges and implications of generative conversational Al for research, practice and
policy, ,,International Journal of Information Management” 2023.

Tamze, s. 12.

Tamze, s. 23.

Tamze.
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LLM AIw ksztaltowaniu programéw ksztalcenia marketingowego, co stalo
sie uzasadnieniem przeprowadzenia badan, ktérych wyniki zaprezentowano
ponize;j.

Metodologia

Zaplanowano cztery etapy badan.

Etap 1

W zwigzku z tym, Ze kluczowe bylo sprawdzenie mozliwosci wykorzy-
stania LLM AI w opracowaniu programow ksztalcenia marketingowego,
wyselekcjonowano kilka narzedzi internetowych, ktére nastepnie poddano
testowaniu. Byly to ChatGPT-3.5, ChatGPT-4, Claude, Bard i Bing. W czasie
przeprowadzania badan dwa ostatnie wykorzystywaly dane online, podczas
gdy trzy pierwsze opieraly si¢ na duzych zbiorach danych bez dostepu do
Internetu. Jak wida¢, wéréd pigciu wykorzystanych narzedzi znalazly sie
dwie wersje ChatGPT: 3.5 — starsza i darmowa oraz 4 — nowsza i platna.
W kazdym z narzedzi zadano to samo pytanie: What competencies in the
field of marketing should a graduate of management studies have? (Jakie
kompetencje z zakresu marketingu powinien posiada¢ absolwent studiéw
menedzerskich?).

Pytanie o kompetencje w kazdym narzedziu zadano tylko raz i nie za-
dawano dodatkowych pytan z prosba o uszczegélowienie lub rozszerzenie
opisu kompetencji. Takie podejscie umozliwilo poréwnanie opiséw wyma-
gan kompetencyjnych uzyskanych w kazdym z narzedzi.

Testowanie przeprowadzono w dwdch wymiarach. Po pierwsze, prze-
prowadzono jako$ciowa analize poréwnawczg odpowiedzi uzyskanych
z roznych narzedzi w celu oceny spojnosci wynikéw. Po drugie, opracowano
baze odpowiedzi w celu poréwnania ich z wymaganiami kompetencyjnymi
dla wybranych stanowisk marketingowych w firmach oraz z kompetencjami
w obszarze marketingu opisanymi w wybranych publikacjach naukowych
(patrz etapy 21 3).

Etap 2

Przeprowadzono analiz¢ zapotrzebowania na kompetencje marketingowe
w firmach. W badaniu wykorzystano ogélnodostepna platforme system.
zawodowcy.org (SZO), ktéra zawiera rézne modele $ciezek kariery. Posiada
ona réwniez $ciezke kariery dedykowang marketingowi, ktora sktada sie
z czterech stanowisk: stazysty w dziale marketingu, mlodszego specjalisty
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w dziale marketingu, specjalisty ds. marketingu internetowego oraz spe-
cjalisty ds. marketingu. Wybor tych stanowisk jest uzasadniony, poniewaz
w pierwszych latach po ukonczeniu studiéw kandydaci do pracy prawdopo-
dobnie beda sie o nie ubiegaé. Dopiero pdézniej mozliwy jest awans na sta-
nowiska kierownicze. Wybrane zostaly modele kompetencyjne z platformy
SZO, poniewaz s3 opracowywane we wspolpracy z firmami. Odbywa si¢ ona
w ten sposodb, ze firmy, w ktérych istnieja wymienione stanowiska, okreslaja
wymagania kompetencyjne dla danego stanowiska w bezposredniej rozmo-
wie, a nastgpnie, po opracowaniu profilu kompetencyjnego w danej firmie,
jest on dalej konsultowany w celu wprowadzenia korekt. Profile kompeten-
cyjne s3 okresowo weryfikowane. Na podstawie co najmniej trzech profili
kompetencyjnych opracowywany jest model kompetencyjny.

Cztery wybrane modele opieraly si¢ na 16 profilach opracowanych we
wspotpracy z 15 firmami (jedna z nich uczestniczyla w opracowaniu dwoch
profili). Kazdy model zostal opracowany na podstawie odpowiednio 3, 5
i 8 profili kompetencyjnych.

Zadaniem wspdtpracujacych firm bylo nie tylko podanie oczekiwanych
kompetencji, ale tez dokonanie oceny poziomu, na jakim sa wymagane.
W tym celu zastosowana zostala skala od 0 do 5, gdzie 0 oznaczato brak
wymagania, a 5 — poziom najwyzszy. Kazdy z pozioméw zostal opisany
zgodnie z wczesniej opracowanym schematem® (Szafranski, 2022, s. 217).

Poddane analizie modele kompetencyjne sg ogélnodostepne na plat-
formie, a w ich tresci wymienione zostaty firmy, ktére angazuja si¢ w opra-
cowanie i aktualizowanie tych modeli. Bezposrednie zaangazowanie firm
w rozwoj modeli kompetencyjnych uznano za zalete, poniewaz takie modele
sa $cisle powigzane z rzeczywistymi potrzebami rynku pracy. Dodatkowym
uzasadnieniem ich wykorzystania bylo naukowe podejscie do rozwoju plat-
formy oraz zawartych w niej modeli i §ciezek kariery?.

7 M. Szafranski, Modelowanie wymaga# kompetencyjnych na stanowiskach pracy.

Ujecie teoretyczne i praktyczne, Wydawnictwo Politechniki Poznanskiej 2022.

M. Szafranski, Wielkopolski system monitorowania i prognozowania w zakresie
ksztatcenia zawodowego - innowacja w regionie, w: Wielkopolski system mo-
nitorowania i prognozowania w zakresie ksztalcenia zawodowego, red. M. Sza-
franski, Wydawnictwo Politechniki Poznanskiej 2011; M. Spychata, M. Szafranski,
M. Graczyk-Kucharska, M. Golinski, The Method of Designing Reference Models of
Workstations, in: Proceedings of the 18th European Conference on Knowledge Man-
agement ECKM 2017, red. F. Marimon, M. Mas-Machuca, J. Berbegal-Mirabent,
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W analizowanych modelach kompetencyjnych stosowane jest pojecie
umiejetnos¢, jednak w zwiazku z tym, ze kazda umiejetnos¢ jest kompe-
tencja, co wynika z powszechnie przyjmowanego modelu kompetencji
KSAO®¥, w rozdziale w odniesieniu do tych umiejetnosci uzywany jest
termin kompetencja.

Etap 3

Na tym etapie przeprowadzono analize wybranych publikacji naukowych po-
$wieconych wymaganym na rynku kompetencjom marketingowym. Doboér
publikacji byt celowy. Zostaly one wybrane z bazy Web of Science za pomoca
zapytania (,marketing competenc*”) i posortowane wedlug trafnosci. Wstep-
na analiza tre$ci umozliwila wybdr szesciu publikacji, ktore zostaty poddane
szczegolowej analizie. Zgodnie z tg procedurg przeanalizowano teksty po-
$wiecone wymaganiom kompetencyjnym, ktére zostaly przedstawione w réz-
nych kontekstach. Nalezy podkresli¢, ze autorzy wybranych publikacji oparli
swoje ustalenia na obszernych przegladach literatury. Przeprowadzili zatem
zaawansowane prace przegladowe i na tej podstawie dokonali syntezy wyma-
gan kompetencyjnych w wybranych obszarach badawczych: B2B*, MSP*,
marketing jako zadanie kazdego pracownika w firmie*’, marketing cyfrowy*,

R. Bastida, Academic Conferences and Publishing International Limited 2017,
930-939; M. Szafranski, Modelowanie..., dz. cyt.
* M.A. Campion, A.A. Fink, B.J. Ruggeberg, L. Carr, G.M. Phillips, R.B. Odman, Doing
competencies well: Best practices in competency modeling, ,,Personnel Psychology”
2011, 64(1), 225-262.
L. Echegaray, ].G.G.M. Garcia Martin, What skills and competencies are required of
marketing graduates in the Spanish business-to-business sector? A content analysis
of listings on online job portals, ,ESIC MARKET Economic and Business Journal”
2020, 50(3), 515-536.
P. Copley, The need to deliver higher-order skills in the context of marketing in SMEs,
»Industry & Higher Education” 2013, 27(6), 465-476.
# ].M. Loveland, S.A. Thompson, ].W. Lounsbury, D. Dantas, Is diffusion of marketing
competence necessary for a market orientation? A comparative investigation of
marketing managers and their defining traits, ,,Marketing Intelligence & Planning”
2015, 33(3), 469-484.
S. Elhajjar, Digital marketing jobs: What are recruiters looking for?, ,,Journal of
Education for Business” 2021, 97(1), 29-35.
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edukacja marketingowa**, marketing miedzynarodowy*. W zwiazku z tym
mozliwe bylo ograniczenie liczby artykuléw, ktorych tres¢ przeanalizowano
na tym etapie prac badawczych.

Etap 4

Na koncu dokonano syntezy informacji pochodzacych z trzech zrédel, tj.
LLM AJ, platformy SZO i publikacji naukowych. Na podstawie trzech prze-
krojow analizy omdéwiono wyniki i wyciagnigto wnioski, podkreslajac opisy
wymagan marketingowych wygenerowanych przy uzyciu narzedzi LLM AL

Whioski

Wyniki badan zostaly przedstawione zgodnie z czteroetapowa metodyka
opisang powyzej.

Etap 1. Wymagane kompetencje marketingowe wygenerowane w wy-
branych narzedziach LLM Al

Korzystajac z pigciu narzedzi sztucznej inteligencji LLM, w badaniu
zidentyfikowano 27 kompetencji marketingowych, ktdre sg zalecane dla
absolwentéw studiow menedzerskich, zwlaszcza jesli ich kariera zawodo-
wa ma by¢ zwigzana z marketingiem. W tabeli 1 zaprezentowano synteze
wszystkich kompetencji wygenerowanych przez LLM Al i wskazano, ktére
z nich zostaly wymienione w poszczegélnych narzedziach.

44

W. Jr Humphrey, D. Laverie, C. Mufioz, The use and value of badges: Leveraging
Salesforce Trailhead badges for marketing technology education, ,Journal of Marketing
Education” 2021, 43(1), 25-42.

*  G.A.Knight, D. Kim, International business competence and the contemporary firm,
»Journal of International Business Studies” 2009, 40(2), 255-273.
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Tabela 1. Kompetencje marketingowe zidentyfikowane w wybranych narzedziach LLM Al jako
te, ktdre powinni posiada¢ absolwenci kierunkow menedzerskich

Nr Kompetencje GPT3.5 | GPT4 | CLAUDE BARD BING Suma
1 umiejetnos¢ dokonywania 1 1
spostrzezen
2 wiedza marketingowa 1 1
3 myslenie strategiczne 1 1 1 1 1 5
4 badania i analizy rynku 1 1 2
5 zrozumienie zachowan 1 1 1 3
konsumentow
6 marketing cyfrowy 1 1 1 1 1 5
7 tworzenie tresci i opowiadanie 1 1
historii
8 analiza danych 1 1 1 1 4
9 branding i pozycjonowanie 1 1 1 3
10 umiejetno$ci komunikacyijne 1 1 1 1 1 5
11 kreatywno$é 1 1 1 1 4
12 kudowanie relacji 1 1 2
13 zarzadzanie projektami 1 1 1 3
14 | dostosowanie sprzedazy 1 1 1 1 1 5
i marketingu
15 umiejetno$ci multimedialne 1 1
16 $wiadomosc etyczna 1 1 2
17 | wrazliwos$¢ kulturowa 1 1 2
18 zdolno$¢ adaptaciji 1 1 1 3
19 networking 1 1
20 umiejetno$ci prezentacji 1 1
21 umiejetno$ci sprzedazy 1 1
22 | zarzadzanie produkiem 1 1
23 | zarzadzanie reputacja 1 1
24 Swiadomos¢ komercyjna 1 1
25 przedsiebiorczo$c 1 1
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Nr Kompetencje GPT3.5 | GPT4 | CLAUDE BARD BING Suma
26 | znajomosc zagadnien 1 1
finansowych
27 odpowiedzialno$¢ 1 1
RAZEM: 18 11 7 16 61

Zrédto: opracowanie wiasne.

Etap 2. Kompetencje marketingowe wymagane przez pracodawcow
W tabeli 2 wymieniono wszystkie kompetencje wymagane w firmach na co
najmniej jednym z czterech analizowanych stanowisk, na poziomie przy-
najmniej minimalnym. Wskazano, czy dana kompetencja znalazta swoj
odpowiednik w zbiorze kompetencji opracowanym na podstawie opisow
wygenerowanych przez Al (kolumna ,,pelne dopasowanie”), czy tez jest
jedynie skladowq jakiej$ kompetencji ze zbioru Al (kolumna ,,sklfadowa”).
Ostatnia kolumna tabeli zawiera szczegélowe komentarze wskazujace, czy
jakakolwiek kompetencj¢ wygenerowang przez AI mozna powigzac z kto-
rymkolwiek z wymagan kompetencyjnych stawianych przez firmy; a jesli tak,
to ktdra to kompetencja i ktére narzedzia AI dostarczyly takich odniesien.

Tabela 2. Wymagania kompetencyjne dla czterech wybranych stanowisk marketingowych
i poréwnanie tych wymagan z charakterystykami wygenerowanymi przez narzedzia Al

(<5
£ .
§ ) 8 2 =2 =
=2 o] . . o c X
X 'g.)j g s|2 3|38 = % 3 = g = & E
5 £ E|§ElgEz/8E| 8|8 z
N < =223 |=Es|=2E|5|28 S =
> o 25| 2s|lgsElgs|8]|§ S E
@ S NE|IRE|SEE S E| | L 5
> o 2] [%5) S|l »n £ < 2
< 197 3B > S =2
= = o =
>
=
1 H1 znajomosc i prze- 4 5 5 5 brak
strzeganie przepi-
sOw BHP i ppoz.
2 H2 znajomos¢ pakietu 4 4 5 5 brak
MS Office
3 H3 znajomosc 3 3 5 5 1 nr 3 (GPT4)
zagadnien z zakresu
marketingu
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4 H4 umiejetnose nr20 (GPT3.5),
przygotowania moze by¢ w fir-
prezentaciji mach rozumiana

weziej, jako
umiejetnosé
przygotowania
fizycznej prezen-
tacji, np. w Po-
werPoint

5 H5 umiejetno$c two- nr3 lub nr6
rzenia strategii ko- (wszystkie), nr 2
munikacji mediow (GPT4)
spofecznosciowych

6 H6 umiejetnosc zarza- nr9 (GPT3.5,
dzania kanatami Claude, Bing)
wiasnymi marki

7 H7 umiejetnosc nr 2 (GPT4,
przygotowywania Claude), nr 11
i realizaciji dziatan (Claude)
marketingowo-pro-
mocyjnych

8 H8 umiejetnosé przy- trudno zauwazy¢
gotowania ofert bezposrednie

powigzanie;

Z 0pisow kom-
petencji w Al
mozna ostroznie
wnioskowac:
nr2 (GPT4),

nr 22 (Bing)

9 H9 umiejgtno$é trudno zauwa-
przygotowania 7y¢ bezposred-
raportow nie powigzanie,

Z 0pisOw
kompetencji

w Al mozna
ostroznie
whnioskowac:
nr 20 (GPT3.5)

10 | H10 | umiejetno$¢ orga- brak

nizacji eventow
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11 H11 umiejetnosc nr 26 (Bing)
optymalizacii
kosztow kampanii
promocyjnych

12 | H12 | umiejetnosc¢ nr13 (GPT3.5,
tworzenia budzetu GPT4), nr 26

(Bing)

13 | H13 | znajomos$¢ narze- nr 8 (GPT3.5,
dzi Google Ana- Claude, Bard,
litycs Bing), cho¢

w Al nie
wymieniono
konkretnych
narzedzi, przez
firmy sformuto-
wana wasko

14 | H14 | umiejgtnosc¢ nr 13 (Claude),
prezentowania nr 20 (GPT3.5)
produktow

15 | $1 komunikatywno$¢ nr10

(wszystkie)

16 | S2 nastawienie na nr 3 (GPT3.5,
realizacje celow Claude, Bing),

nr11 (GPT4)

17 | S3 umiejetnosé brak
dbania
0 wizerunek firmy

18 | S4 zaangazowanie brak
w wypetnianie
zadan

19 | S5 zdolnosci organi- nr 13 (Bard)
zacyjne

20 | S6 umiejgtnosc¢ nr18 (GPT3.5,
szybkiego ucze- GPT4, Bard)
nia sig

21 S7 kreatywno$¢ nr11 (GPT3.5,

GPT4, Bard,
Bing)
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22 S8 umiejetno$e 3 4 4 4 1 nr2 (GPT4),
analitycznego nr 3 (GPT4),
myslenia nr4

(GPT3.5,
Claude),
nr 8 (GPT3.5,
Claude, Bard)

23 | S9 umiejetnosc 3 4 3 4 1 1 | nr12 (petna
budowania relacji zgodnos¢:

z klientami GPT3.5,
Bing) nr 21
(sktadowa:
GPT4)

24 | S10 | znajomos¢ jezyka 3 3 4 4 brak
angielskiego

w mowie i pi$mie

25 | S11 umiejetnosc 2 3 4 4 1 | nr14 (GPT3,
pracy w zespole GPT4, Claude,
Bard)
26 | S12 | umiejetnosc 0 0 4 4 1 nri3
kierowania praca (GPT3.5,
w zespole projek- GPT4,
towym Bard), akcen-
towanie przez
firmy umiejet-
nosci kiero-
wania
27 | S13 | samodzielno$¢ 0 0 4 4 brak
RAZEM: 8 | 13 | 20
RAZEM%: 30% | 48% | 74%

* S — kompetencje migkkie, H — kompetencje twarde
Zrddto: opracowanie wiasne na podstawie danych z platformy SZ0 (dostep: 26.08.2023).
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Etap 3. Modele wymagan kompetencyjnych prezentowane w literaturze
Na rysunku 1 zaprezentowano liste kompetencji opisanych w co najmnie;j
jednej z analizowanych publikacji naukowych.

Rysunek 1. Kompetencje marketingowe wymienione w wybranych publikacjach akademickich
i poréwnanie ich zestawu z tymi wymienionymi w charakterystykach wygenerowanych przez
narzedzia Al

1- str — pelne dop ie~No.3 3 ) - 5/6

2 - Umiejetnosci refleksyjnego i krytycznego myslenia — komponent — No. 3 (Bard) - 1/6
3 — Koordynacja interfunkcjonalna — praca mi¢dzyfunkeyjna w celu osiagnigcia celow
skladnik — No. 3 (wszystkie) — posrednio — 1/6

4 - Umiejetnosci yjne — pelne dop: ie — No. 10 ( ) —4/6

5 — Umiejetnosci tworzenia sieci i i ji ! ych — pelne dop: ie — No. 19 (GPT3.5) - 2/6

6 — Umiejetnosci zarzgdzania marka — pelne dopasowanie — No. 9 (GPT3.5, Claude, Bing) - 2/6
7 - Umicjetnosci marketingu cyfrowego — pelne dopasowanie — No. 6 (wszystkie) — 4/6

8 — Analityka marketingowa i umiej¢tnosci badawcze — pelne dopasowanie — No. 4 (GPT3.5,
Claude), No. 8 (GPT3.5, Claude, Bard, Bing) - 5/6

9 — Znaji i — pelne dop: ie — No. 5 (GPT3.5, Claude, Bing) - 3/6
10 - Kreatywnos¢ — pelne dopasowanie — No. 11 (GPT3.5, GPT4, Bard, Bing) - 3/6

11 - Umiejetno$é upr i osiagnigcia przejrzystosci w marketingu — komponent — brak — 1/6
12 — Wrailiwo$¢ emocjonalna — Wykrywanie zagroZen i zmian w otoczeniu — komponent — brak — 1/6
13 - Zar ie projek i — pelne dop: ie = No. 13 (GPT3.5, GPT4, Bard) - 1/6

14 — Umiejetnosci sprzedaz ~ pelne dop; ie - No. 21 (GPT4) - 2/6

15 - Umiej. Sci ol 'y i pracy zespolowej — pelne dop: ie — No. 14 (wszystkie) - 2/6
16 — Umiej i ii j— —No. 2 (GPT4), No. 3

(wszystkie); w tym przypadku wigkszy nacisk na umiejetnogci niz na wiedze/ ienie - 1/6

17 — Tworzenie tresci — pelne dopasowanie — No. 7 (GPT3.5) - 1/6

18=2Z P § ymi — p —No. 6 (GPT3.5, GPT4, Claude) - 3/6

19 - Zarza ie produk i - pelne dop ie — No. 22 (Bing) - 1/6

20 - Umieje¢tnodci negocjacyjne — komponent — No. 21 (GPT4) - 1/6

21 - Umiejetnosci uczenia si¢ przez doswiadczenie — komponent — No. 24 (Bing) - 2/6

22 - Umiej §ci uczenia si¢ w dzialaniu - P ~brak - 1/6

23 - Asertywnos¢ — Obrona pomysléw i przekonywanie innych - komponent — brak - 1/6
24 - Optymizm — Posi;dnnic: pelnego nadziei i pewnosci siebie — komponent — brak — 1/6
5 . fo 1 niiel

— pelne dopasowanie - No. 13 (GPT3.5, GPT4), No. 26 (Bing) - 1/6

26 — Umi §ci marketingu migdzy 80 — p —brak - 1/6

27 - Globalny sposéb myélenia — komponent — brak — 1/6

281 yinosé migd. d —k —brak - 1/6

29— Ek; i §¢ ad ji — pelne dop: ic — No. 18 (GPT3.5, GPT4, Bard) - 1/6
30 — Pasja i po§wigcenie — komponent — brak — 1/6
jezyka - —brak - 1/6

31-Znaj
32 - Umiejgtnosci stosowania platform Martech, takich jak Salesforce — komponent - brak — 1/6

A - Echegaray, L., Martin, J. G. (2020) - kontekst: sektor B2B — liczba kompetencji: 10/32 (31%)

B - Copley P. (2013) - kontekst: MSP - liczba kompetencji: 11/32 (34%)

C - Loveland, J. M., Thompson, SA, Lounsbury, J. W., Dantas, D. (2015)
— kontekst: marketing jako zawod kazdego pracownika w firmie - liczba kompetencji: 9/32 (28%)

D - Elhajjar, S. (2021) — kontekst: praca w marketingu cyfrowym - liczba kompetencji: 11/32 (34%)

E — Humphrey Jr., W., Laverie, D., Muiioz, C. (2021)
- ja mar — liczba jiz 8/32 (25%)

2

F - Knight, G. A., Kim, D. (2009) — kontekst: marketing mi¢dzynarodowy, MSP
— liczba kompetencji: 8/32 (25%)

Zrédto: opracowanie wiasne.
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W kazdej z analizowanych publikacji zidentyfikowano od 25% do 34%
kompetencji z utworzonego zbioru. W duzej mierze wynika to z faktu, ze
poszczegdlne publikacje dotyczyly waskich obszaréw tematycznych. Jed-
nocze$nie mozna zauwazy¢ kluczowe kompetencje marketingowe zidenty-
fikowane w wigkszosci analizowanych publikacji, tj. my$lenie strategiczne,
umiejetnosci komunikacyjne, umiejetnosci marketingu cyfrowego, analityke
marketingowy i umiejetnodci badawcze.

Na rysunku 1 przedstawiono tylko te kompetencje marketingowe, ktore
zostaly wymienione jako najwazniejsze w analizowanych artykutach. Na
przyklad w artykule Echegaray i Martin*® uznano za takie te, ktore byty
najczesciej wskazywane przez badanych. Oprocz wymienionych dziesieciu
z tego artykulu mozna znalez¢ w nim wskazania na inne kompetencje, na
przyktad merchandising czy revenue marketing, ale byty one wskazywane
rzadko.

Na rysunku 1 wprowadzono nastepujace zwroty: pelne dopasowanie —
ta sama kompetencja wystepuje w tabeli I; komponent — kompetencja jest
sktadowg kompetencji z tabeli 1, ktérej numer podano w opisie na rysunku;
brak - kompetencja nie wystepuje w tabeli 1. Rozmiar elips zalezy od: liczby
kompetencji wymienionych w poszczegélnych publikacjach (czarne elipsy)
albo liczby wskazan konkretnej kompetencji w publikacjach uwzglednionych
na rysunku (szare elipsy) - numery podano na koncu kazdego opisu.

Etap 4. Wnioski z badan

Na podstawie charakterystyk wygenerowanych przez pi¢¢ narzedzi AILLM
(ChatGPT-3.5, ChatGPT-4, Claude, Bard, Bing) opracowano zestaw 27 kom-
petencji marketingowych, ktére powinien posiada¢ absolwent studiéw
magisterskich. Najwiecej takich kompetencji zaproponowal ChatGPT-3.5
(18), nieco mniej Bing (16), a zauwazalnie mniej ChatGPT-4 (11) Bard (8)
i Claude (7). W przypadku ChatGPT-4 nalezy mowic raczej o kategoriach
kompetencji, gdyz narzedzie to zaproponowato podzial na klasy kompeten-
cji, a w kazdej klasie znalazly sie propozycje zbioréw umiejetnosci. Lacznie
zidentyfikowano 61 wskazan 27 kompetencji, z czego 13 kompetencji zostato
wskazanych tylko raz (w tym 7 przez Bing i 4 przez ChatGPT-3.5). Cztery
kompetencje marketingowe zostaly wymienione przez wszystkie narzedzia.

L. Echegaray, ].G.G. Garcia Martin, dz. cyt.

211



Wykorzystanie Al w opracowaniu programow ksztatcenia marketingowego. ..

Byly to: myslenie strategiczne, marketing cyfrowy, umiejetnosci komunika-
cyjne, dostosowanie (koordynacja) sprzedazy i marketingu.

Na podstawie analizy wymagan kompetencyjnych okres§lonych przez
firmy w badaniu zidentyfikowano réwniez 27 kompetencji wymaganych na
czterech stanowiskach marketingowych sktadajacych sie na jedng z moz-
liwych $ciezek kariery. W tabeli 3 przedstawiono zaobserwowane zmiany
w wymaganiach kompetencyjnych w zaleznosci od stanowiska. Sposrod
27 kompetencji wymaganych przez firmy 20 odpowiadato tym wygenerowa-
nym przez narzedzia Al z czego 8 mozna uznac za identyczne, a 12 mozna
traktowac jako sktadowe kompetencji opisanych przez Al. Zestaw kompe-
tencji opracowany na podstawie wymagan kompetencyjnych firm (etap 2)
jest w 74% zgodny z zestawem kompetencji marketingowych, ktory zostal
opracowany na podstawie cech uzyskanych za pomoca narzedzi Al

Tabela 3. Wymagania kompetencyjne a stanowisko z obszaru marketingu

2 s
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- —

= =

Liczba wymaganych

ymagany 20 22 23 25

kompetenciji

Sredni poziom
wymaganych kompetencii 2,2 2,8 3,8 42
(w skali od 0 do 5)

- modele kompetencyjne opracowane we wspotpracy z firmami’.

Analizujac pozycje ,,petne dopasowanie” i ,komponent” w tabeli 2, moz-
na zauwazy¢, ze czgsto wymagania formulowane przez firmy sa bardziej
szczegolowe i jednoczednie weziej zdefiniowane niz kompetencje propo-
nowane w narzedziach LLM Al Przykladowo, na stanowisku specjalisty

¥ Zobacz: https://system.zawodowcy.org/SciezkiKariery/SciezkiKariery?-
search=Marketingowiec (dostep: 2.09.2023).
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ds. marketingu internetowego firmy wskazywaty na potrzebe znajomosci
narzedzi Google Analytics. Jest to waskie odniesienie do kompetencji
o nazwie ,analiza danych’, wygenerowanej przez LLM Al. Takie zjawisko
wydaje sie dos¢ naturalne, poniewaz firmy definiuja swoje wymagania przez
pryzmat konkretnych stanowisk, na ktérych odnosza si¢ do umiejetnosci
korzystania z okreslonych narzedzi, metod, oprogramowania itp. Mozna
zauwazy¢, ze narzedzia LLM Al pozwalajg na uogdlnienie przy definiowaniu
wymaganych kompetencji marketingowych. Analizujac wyniki w tabeli 2, za-
uwazono réwniez, ze pracodawcy maja tendencje do przypisywania szeregu
kompetencji przekrojowych do stanowisk marketingowych, tj. kompetencji,
ktére s3 wymagane na stanowiskach w réznych kategoriach, a nie tylko
marketingowych*. Takie kompetencje nie zostaly uwzglednione w wyni-
kach zwréconych przez narzedzia LLM Al. Sg to nastepujace kompetencje:
znajomos¢ i przestrzeganie przepisoéw BHP i przeciwpozarowych, znajomos¢
pakietu MS Office, umiejetnos¢ dbania o wizerunek firmy, zaangazowanie
w realizacje zadan, znajomos¢ jezyka angielskiego w mowie i pismie oraz
samodzielnos¢.

Poréwnanie zestawu kompetencji opartych na narzedziach LLM Al
z zestawem pochodzacym z ustalen innych badaczy (rysunek 1) prowadzi
do nastepujacych wnioskow:

Podobnie jak wigkszo$¢ badaczy, AI wyrdznila cztery gléwne kompe-
tencje marketingowe: myslenie strategiczne, umiejetnosci komunikacyjne,
umiejetnodci marketingu cyfrowego, analityke marketingowa i umiejetnosci
badawcze. Stopient podobienstwa migdzy zestawem kompetencji opraco-
wanych na podstawie publikacji naukowych a zestawem opracowanym na
podstawie narzedzi Al wyni6st nieco ponizej 66% (21 z 32 kompetencji).
Jest to zatem podobny poziom dopasowania do zestawu opartego na wy-
maganiach zgloszonych przez firmy w ramach modeli kompetencyjnych.
Sposréd 21 kompetencji wchodzacych w sktad zestawu opracowanego na
podstawie publikacji naukowych az 15 mozna uzna¢ za tozsame z tymi
zidentyfikowanymi na podstawie tresci generowanych przez Al. Analiza
tresci wybranych publikacji pokazuje, ze badacze daza do syntezy wynikow

#  E. Wiecek-Janka, M. Spychata, M. Szafranski, M. Golinski, Basic terms, in: The
acceleration of development of transversal competences, red. M. Szafranski, M. Go-
linski, H. Simi, Centria University of Applied Sciences 2017. Zob. tez: https://system.
zawodowcy.org/SciezkiKariery/SciezkiKariery?search=Marketingowiec (dostep:
2.09.2023).
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badan, identyfikujac gtéwne i uzupelniajace kompetencje marketingowe.

Dzigki takiemu podejs$ciu nazwy kompetencji marketingowych w zbiorze

opracowanym na podstawie ich wynikéw badan s ogélne (pojemno$¢ me-

rytoryczna jest znaczna) i tak tez jest w przypadku tych zaproponowanych

przez narzedzia Al (ktére jednoczesnie uzupelniaja je o opisy i przyktady
bardziej szczegélowych kompetencji).
Ponadto 14 z 27 (52%) kompetencji opracowanych na podstawie danych

LLM AI zostalo wskazanych zaréwno w zestawie opartym na modelach

kompetencyjnych, jak i na publikacjach naukowych.

Przeprowadzone badania prowadzg do nastepujacych wnioskéw ogdlnych:

rozwazajac narzedzia LLM Al osobno, zauwazono, ze najlepsze dopa-
sowanie zaréwno do zestawu kompetencji opracowanego na podsta-
wie modeli kompetencyjnych, jak i zestawu opracowanego na pod-
stawie publikacji naukowych zostalo osiagniete przez ChatGPT-3.5
(odpowiednio 56% i 50%), nieco nizsze przez ChatGPT-4 i Bing
(odpowiednio 48% i 41%), a nastepnie Bard (33% i 34%) i Claude
(33% i 31%);

zastosowanie pieciu narzedzi sztucznej inteligencji LLM umozliwito
opracowanie zestawu kompetencji marketingowych, ktéry w duzej
mierze odpowiada zestawom opracowanym na podstawie modeli
kompetencyjnych (74%) lub publikacji naukowych (66%), a w 52% -
sumie tych dwoch zestawow;

narzedzia takie jak ChatGPT-3.5, ChatGPT-4, Claude i Bard maja
wbudowang zdolnos¢ do syntezy wynikéw, a ChatGPT-4 probowat
dodatkowo sklasyfikowa¢ kompetencje marketingowe;

Bing wygenerowal ogolny opis zestawu kompetencji marketingowych,
kierujac uzytkownika do trzech gléwnych zrédet informacji o tych
kompetencjach; nie jest jasne, dlaczego te, a nie inne strony inter-
netowe zostaly zasugerowane przez Bing, ale jasne jest, ze narzedzie
nie odnosilo si¢ do zadnych publikacji naukowych, ktore sa réwniez
dostepne w zasobach internetowych;

nie mozna stwierdzi¢, z jakich konkretnych zrédet korzystaty pozo-
stale cztery narzedzia LLM Al

biorac pod uwage, ze w trakcie badan Bing i Bard byly podlaczone
do Internetu, nalezy zauwazy¢, ze — przynajmniej na obecnym pozio-
mie rozwoju badanych narzedzi LLM AI - dostep do Internetu nie
ma znaczenia, jedli chodzi o dokltadnos$¢ odzwierciedlenia zestawu
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kompetencji marketingowych w poréwnaniu do zestawéw tworzonych
na podstawie wymagan firmy lub badan naukowych.

Dyskusja i ograniczenia

Wyniki badan pokazujg, ze wykorzystanie gotowych produktéw opartych
na LLM AI moze przyspieszy¢ doskonalenie programéw ksztalcenia mar-
ketingowego i usprawni¢ ich modyfikacje na biezaco w odpowiedzi na dy-
namicznie zmieniajace si¢ wymagania kompetencyjne. Wniosek ten wpisuje
sie w szersza dyskusje na temat potencjalnych korzysci ptynacych z zastoso-
wania LLM AI*. W poréwnaniu z innymi metodami wykorzystanie LLM
Al znacznie skraca czas potrzebny na uzyskanie odpowiedzi do okoto jedne;j
minuty, a tym samym potencjalnie ulatwia czestsze zmiany w programach
nauczania, poprawiajac zwinno$¢* zarzadzania uczelnia.

Nalezy jednak wzig¢ pod uwage, ze wielu autoréw zaleca ostroznos¢ w ko-
rzystaniu z LLM AT’ Najczesciej nie jest jasne, w jaki sposob i na podstawie
jakich danych generowane sg wyniki analizy przeprowadzonej przy uzyciu
LLM AL Wyjatkiem jest Bing, ktory odsyla badacza do zrédel.

Jak wykazano, opracowywanie programéw ksztalcenia marketingowego
moze przynies¢ korzysci, jesli uzytych zostanie jednoczesnie kilka narzedzi
LLM AL Takie podejscie moze prowadzi¢ do wygenerowania programu na-
uczania, ktory jest bardziej podobny do programéw opartych na metodach,
w ktorych opracowanie zaangazowani sg ludzie.

Wykorzystanie narzedzi LLM Al oraz analiza modeli kompetencyjnych
i wynikéw innych badan dostgpnych w literaturze odpowiadaja na pyta-
nie, jakie s3 wymagane kompetencje menedzera marketingu, a nie jakie

4% W.M. Lim, A. Gunasekara, J.L. Pallant, J.I. Pallant, E. Pechenkina, Generative Al
and the future of education: Ragnarok or reformation? A paradoxical perspective
from management educators, ,The International Journal of Management Education”
2023, 21(2), 100790; Y.K. Dwivedi, N. Kshetri, L. Hughes, E.L. Slade, A. Jeyaraj,
A X. Kar, A.M. Baabdullah, A. Koohang, V. Raghavan, M. Ahuja, H. Albanna, M.A.
Albashrawi, A.S. Al-Busaidi, J. Balakrishnan, Y. Barlette, Y. Basu, I. Bose, L. Brooks,
D. Buhalis i in., dz. cyt.
S. Trzcielinski, Agile enterprise — research on flexibility, 2015 10th International
Workshop on Robot Motion and Control (RoMoCo), 2015, 213-216.
' M.in. P. Rivas, L. Zhao, Marketing with ChatGPT: Navigating the ethical terrain of
GPT-based chatbot technology, ,, Al (Basel, Switzerland)” 2023, 4(2), 375-384; takze
S.S. Sohail, F. Farhat, Y. Himeur, M. Nadeem, D.Q. Madsen, Y. Singh, S. Atalla,
W. Mansoor, dz. cyt.
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kompetencje marketingowe powinien posiadac¢ absolwent studiéw magister-
skich. Wykorzystanie LLM Al moze przyspieszy¢ pozyskiwanie informacji
o tym, jak zmniejszy¢ luke kompetencyjna.

Problem z narz¢dziami offline LLM AI polega na tym, ze opieraja si¢ one
na danych do okreslonego roku. Sg wigc ,,wytrenowane” na podstawie danych
historycznych, dlatego moga nie uwzglednia¢ kompetencji marketingowych,
ktére beda wymagane w przysztosci (wpltyw najnowszych trendéw rynko-
wych, nowych technologii itp.). Aby okresli¢ wymagania kompetencyjne na
dynamicznie zmieniajacym si¢ rynku, konieczne jest przynajmniej okresowe
aktualizowanie baz danych, na ktérych opiera si¢ LLM Al

Jak wskazano we wprowadzeniu do niniejszego rozdzialu, na decyzje
dotyczace tresci programéw ksztalcenia marketingowego wplywa wiele
czynnikéw innych niz tylko wymagania rynku pracy. Jednym z wazniejszych
s3 nie zawsze jasno sprecyzowane oczekiwania studentéw. W ich przypadku
nalezy bra¢ pod uwage nie tylko tresci, ale takze stosowane metody ksztal-
cenia, ktére powinny by¢ dostosowane do zmian w zachowaniu i percepcji
kolejnych pokolen.

Uzyskane wyniki podlegaja kilku istotnym ograniczeniom, co uzasad-
nia dalsze badania w celu zmniejszenia ich wptywu. Po pierwsze, analizy
oparto na probie pigciu szybko rozwijajacych si¢ narzedzi LLM Al Na
rynku pojawiaja si¢ kolejne, dlatego korzystne jest dodawanie nowych do
zestawu i monitorowanie rozwoju kazdego z nich. Po drugie, ze wzgledu
na wykorzystanie platformy SZO badanie opieralo si¢ na modelach kom-
petencyjnych opracowanych metoda jakosciows, bazujaca na wywiadach
z niewielka liczbg firm. Inne metody, na przyktad analiza tresci ofert pracy>,
moga by¢ réwniez wykorzystane do opracowania modeli kompetencyjnych.
Woéwczas poréwnanie wynikéw LLM Al z wymaganiami kompetencyjnymi
pracodawcow moze prowadzi¢ do odmiennych wnioskéw, chocby dlatego,
ze zbidr kompetencji w modelach opracowanych na podstawie duzej liczby
ofert pracy jest liczniejszy. Po trzecie, model kompetencji marketingowych
oparty na wymaganiach kompetencyjnych pracodawcéw zostat opracowany
przy uzyciu czterech kategorii stanowisk marketingowych, a przeciez ich
réznorodnosc jest wieksza. Po czwarte, badania opieraly si¢ jedynie na wy-
branych zrédlach literaturowych, w ktérych inni autorzy scharakteryzowali

52

P. Lula, A. Kovaleva, R. Oczkowska, M. Tyranska, S. Wisniewska, Bipartite compe-
tency schemas on polish labor market, ,Central European Business Review” 2019,
8(4), 1-25.
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kompetencje wymagane w obszarze marketingu. W dalszych badaniach
proba tych publikacji moze zosta¢ zwigkszona. Z drugiej strony, analiza po-
réwnawcza obejmowata publikacje, ktérych autorzy przeprowadzili obszerne
przeglady literatury, dlatego w badaniach wlasnych skorzystano z wynikow
ich imponujacej pracy.

Podsumowanie

W rozdziale poglebiono wiedze na temat mozliwosci i ograniczen dotycza-
cych wykorzystania LLM AI w opracowywaniu i doskonaleniu programéw
ksztalcenia marketingowego na studiach menedzerskich. Cho¢ narzedzia te
moga wspomagac opracowanie i doskonalenie tych programéw, to zwrécono
uwage na niedoskonalosci LLM Al co uzasadnia dalsze badania, zwlaszcza
w kontekscie ich dynamicznego rozwoju. Scharakteryzowano ograniczenia,
ktdre towarzyszyty badaniom, i przedstawiono propozycje ich zmniejszenia.

Badania powinny by¢ kontynuowane w taki sposéb, aby mozliwe stato
sie zastosowanie metod ilo§ciowych. Standaryzacja takich badan moze do-
prowadzi¢ do praktycznego rezultatu, ktérym bedzie opracowanie metody
ewaluacji narzedzi LLM Al na potrzeby opracowania programéw ksztatce-
nia marketingowego. Moze to by¢ przyczynek do rozwoju metod ewaluacji
wiarygodno$ci LLM Al na potrzeby przygotowania réwniez innych tresci.

W rozdziale zwrécono uwage, Ze wymagania rynku pracy to tylko jeden
z czynnikéw wplywajacych na programy ksztalcenia na uniwersytetach,
w tym programy ksztalcenia marketingowego. W przysztych badaniach,
stosujac narzedzia LLM Al korzystnie byloby ulokowa¢ wymagania kom-
petencyjne w szerszym kontekscie, z uwzglednieniem réwniez innych
czynnikéw formulowania programéw ksztalcenia, takich jak wymagania
instytucjonalne, oczekiwania studentdw, koszty nauki, dostep uniwersytetow
do technologii.

Bibliografia

1. Allen B, McGough A.S., Devlin M., Toward a framework for teaching Ar-
tificial Intelligence to a Higher Education audience, ACM Transactions on
Computing Education, 2021.

217



Wykorzystanie Al w opracowaniu programow ksztatcenia marketingowego. ..

10.

11.

12.

13.

Bozkurt A., Sharma R.C., Generative Al and prompt engineering: The art
of whispering to let the genie out of the algorithmic world, ,,Asian Journal of
Distance Education”, 2023.

Brants T., Popat A.C., Xu P,, Och EJ., Dean J., Large Language Models in
Machine Translation, Proceedings of the 2007 Joint Conference on Empi-
rical Methods in Natural Language Processing and Computational Natural
Language Learning (EMNLP-CoNLL), 2007.

Campion M.A., Fink A.A., Ruggeberg B.]., Carr L., Phillips G.M., Odman
R.B., Doing competencies well: Best practices in competency modeling, Per-
sonnel Psychology, 2011.

Conover J.N., Byron A., Specialization in Marketing Curricula, ,Journal of
Marketing Education’, 1988.

Cooper G., Examining science education in ChatGPT: An exploratory study
of generative artificial intelligence, ,,Journal of Science Education and Tech-
nology’”, 2023.

Copley P, The need to deliver higher-order skills in the context of marketing
in SMEs, Industry & Higher Education, 2013.

Crittenden W.E, Biel LK., Lovely W.A. II1I, Embracing digitalization: Student
learning and new technologies, ,,Journal of Marketing Education”, 2019.
Dwivedi Y.K., Kshetri N., Hughes L., Slade E.L., Jeyaraj A., Kar A.K., Baab-
dullah A.M., Koohang A., Raghavan V., Ahuja M., Albanna H., Albashrawi
M.A., Al-Busaidi A.S., Balakrishnan J., Barlette Y., Basu S., Bose I., Brooks
L., Buhalis D. i inni, Opinion Paper: ,So what if ChatGPT wrote it?”. Multi-
disciplinary perspectives on opportunities, challenges and implications of
generative conversational Al for research, practice and policy, ,International
Journal of Information Management”, 2023.

Echegaray L., Garcia Martin J.G.M., What skills and competencies are re-
quired of marketing graduates in the Spanish business-to-business sector? A
content analysis of listings on online job portals, ,ESIC MARKET Economic
and Business Journal”, 2020.

Elhajjar S., Digital marketing jobs: What are recruiters looking for?, ,Journal
of Education for Business”, 2021.

Floridi L., The ethics of artificial intelligence: Principles, challenges, and
opportunities, Oxford University Press, 2023.

Grewal D., Motyka S., Levy M., The evolution and future of retailing and
retailing education, ,,Journal of Marketing Education”, 2018.

218



Wykorzystanie Al w opracowaniu programow ksztatcenia marketingowego. ..

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21

22.

23.

24.

25.

26.

Hoffman D.L., Moreau C.P, Stremersch S., Wedel M., The rise of new tech-
nologies in marketing: A framework and outlook, ,Journal of Marketing’,
2022.

Hollstein B., Rosa H., Social acceleration: A challenge for companies? Insights
for business ethics from resonance theory, ,Journal of Business Ethics”, 2023.
Hong W.C.H., The impact of ChatGPT on foreign language teaching and
learning: opportunities in education and research, ,Journal of Educational
Technology and Innovation”, 2023.

Hu J., Teaching evaluation system by use of machine learning and artificial
intelligence methods, ,International Journal of Emerging Technologies in
Learning (IJET)”, 2021

Humphrey W. Jr, Laverie D., Mufioz C., The use and value of badges: Lev-
eraging Salesforce Trailhead badges for marketing technology education,
»Journal of Marketing Education”, 2021.

Husband G., The impact of lecturers’ initial teacher training on continuing
professional development needs for teaching and learning in post-compulsory
education, Research in Post-Compulsory Education, 2015.

Igbal Z., Marketing curriculum design and career outcomes, Marketing
Education Review, 2023.

Kalaignanam K., Tuli K.R., Kushwaha T., Lee L., Gal D., Marketing agility:
The concept, antecedents, and a research agenda, ,,Journal of Marketing,
2021

Kavanagh D., Lightfoot G., Lilley S., Are we living in a time of particularly
rapid social change? And how might we know? Technological Forecasting and
Social Change, 2021.

Knight G.A., Kim D., International business competence and the contempo-
rary firm, ,Journal of International Business Studies”, 2009.

Krzakiewicz K., Cyfert S., Podstawy zarzgdzania organizacjami, Wydaw-
nictwo UEP, 2020.

Lennox J.C., 2084: Artificial intelligence and the future of Humanity,
Zondervan, 2020.

Lewis M., Liu Y., Goyal N., Ghazvininejad M., Mohamed A., Levy O., Stoy-
anov V., Zettlemoyer L., BART: Denoising sequence-to-sequence pre-training
for natural language generation, translation, and comprehension, Proceed-
ings of the 58th Annual Meeting of the Association for Computational
Linguistics, 2020.

219



Wykorzystanie Al w opracowaniu programow ksztatcenia marketingowego. ..

27.

28.

29.

30.

3L

32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

Li Q., The use of artificial intelligence combined with cloud computing in
the design of education information management platform, ,International
Journal of Emerging Technologies in Learning (IJET)”, 2021.

Lim W.M., Gunasekara A., Pallant J.L., Pallant J.I., Pechenkina E., Genera-
tive Al and the future of education: Ragnarok or reformation? A paradoxical
perspective from management educators, ,The International Journal of
Management Education’, 2023.

Loveland ]J.M., Thompson S.A., Lounsbury J.W., Dantas D., Is diffusion of
marketing competence necessary for a market orientation? A comparative
investigation of marketing managers and their defining traits, Marketing
Intelligence & Planning, 2015.

Lula P, Kovaleva A., Oczkowska R., Tyraniska M., Wisniewska S., Bipartite
competency schemas on polish labor market, Central European Business
Review, 2019.

Ma J., Intelligent decision system of higher educational resource data under
artificial intelligence technology, ,,International Journal of Emerging Tech-
nologies in Learning (IJET)”, 2021

Masters K., Artificial intelligence in medical education, Medical Teacher,
2019.

Ozdemir S., Quick Start Guide to Large Language Models: Strategies and
Best Practices for using ChatGPT and Other LLMs, Pearson, 2023.

Patricio R., Bridging the theory and practice gap in marketing education,
Proceedings of the 14th International Conference on Computer Supported
Education, 2022.

Peres R., Schreier M., Schweidel D., Sorescu A., Editorial: On ChatGPT and
beyond: How generative artificial intelligence may affect research, teaching,
and practice, ,International Journal of Research in Marketing”, 2023.
Rivas P.,, Zhao L., Marketing with ChatGPT: Navigating the ethical terrain
of GPT-based chatbot technology, ,,Al (Basel, Switzerland)”, 2023.

Rohm A.J., Stefl M., Saint Clair ]., Time for a marketing curriculum overhaul:
Developing a digital-first approach, ,,Journal of Marketing Education’, 2018.
Russell S., Norvig P, Artificial intelligence: A modern approach, global edition
(4th ed.), Pearson Education, 2021.

Sohail S.S., Farhat E, Himeur Y., Nadeem M., Madsen D.@., Singh Y., Atalla
S., Mansoor W.,, Decoding ChatGPT: A taxonomy of existing research, current
challenges, and possible future directions, ,,Journal of King Saud University
- Computer and Information Sciences’, 2023.

220



Wykorzystanie Al w opracowaniu programow ksztatcenia marketingowego. ..

40.

41.

42.

43.

44.

45.

46.

47.

Spychala M., Szafranski M., Graczyk-Kucharska M., Golinski M., The
Method of Designing Reference Models of Workstations, in: . Marimon,
M. Mas-Machuca, ]. Berbegal-Mirabent, & R. Bastida (Eds.), Proceedings
of the 18th European Conference on Knowledge Management ECKM 2017,
Academic Conferences and Publishing International Limited, 2017.
Szafranski M., Wielkopolski system monitorowania i prognozowania w zakre-
sie ksztalcenia zawodowego - innowacja w regionie, w: Wielkopolski system
monitorowania i prognozowania w zakresie ksztatcenia zawodowego, red.
M. Szafranski, Wydawnictwo Politechniki Poznanskiej, 2011.

Szafranski M., Modelowanie wymaga#n kompetencyjnych na stanowiskach
pracy. Ujecie teoretyczne i praktyczne, Wydawnictwo Politechniki Poznan-
skiej, 2022.

Tegmark M., Life 3.0: Being human in the age of artificial intelligence, Pen-
guin Books Ltd., 2018.

Trzcielinski S., Agile enterprise — research on flexibility, 2015 10th Interna-
tional Workshop on Robot Motion and Control (RoMoCo), 2015.
Wiecek-Janka E., Spychata M., Szafranski M., Golinski M., Basic terms, in:
M. Szafranski, M. Golinski, & H. Simi (Eds.), The acceleration of develop-
ment of transversal competences, Centria University of Applied Sciences,
2017.

Xu ].J., Babaian T., Artificial intelligence in business curriculum: The ped-
agogy and learning outcomes, ,The International Journal of Management
Education”, 2021.

Zhu Z., Hsu K., Lillie J., Outsourcing - a strategic move: the process and the
ingredients for success, Management Decision, 2001.

221



Rozdziat 12
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Wykorzystanie
sztucznej inteligencji w marketingu

Streszczenie

Rozdzial analizuje zastosowania Al w marketingu, koncentrujac si¢ na
personalizacji, analizie danych oraz automatyzacji proceséw. Al umozliwia
firmom efektywne zarzadzanie zasobami i dostosowanie si¢ do potrzeb
klientéw, jednak wiaze sie takze z wyzwaniami, takimi jak brak kompe-
tencji technologicznych, zagrozenia dla prywatnosci danych oraz ryzyko
zastgpienia pracownikow przez technologie. Omawiane s3 réwniez strategie
minimalizacji ryzyka, w tym inwestycje w szkolenia i rozwoj pracownikow
oraz adaptacje rol zawodowych w celu synergii miedzy ludzkimi umiejet-
nosciami a technologia.

Stowa kluczowe: sztuczna inteligencja, marketing, automatyzacja, persona-
lizacja, analiza danych
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1. Wprowadzenie

Sztuczna inteligencja (SI, Al) staje sie coraz bardziej integralng czescia strate-
gii marketingowych firm na calym $wiecie. Dzigki analizie ogromnych ilosci
danych ST umozliwia tworzenie bardzo precyzyjnych i skutecznych kampanii
marketingowych, co przeklada si¢ na lepsze zrozumienie potrzeb i zacho-
wan konsumentéw'. W rozdziale oméwione zostang gtéwne zastosowania
SI w marketingu oraz korzysci i wyzwania zwigzane z jej implementacja.

2. Zastosowania sztucznej inteligencji w marketingu

Omawiane tu dziatania nie s jedynymi, nalezy pamigtac o ciagtym rozwoju
SIizwiekszaniu jej mozliwosci, co bedzie wptywalo na mnogos$¢ zastosowan.

2.1. Personalizacja i analiza danych

Personalizacja w marketingu polega na dostosowywaniu tresci, ofert i komu-
nikatéw marketingowych do indywidualnych preferencji i potrzeb klientéw.
Sztuczna inteligencja odgrywa kluczowa role w tym procesie, umozliwiajac
analiz¢ ogromnych ilo$ci danych z réznych zrédet i tworzenie spersonali-
zowanych doswiadczen dla klientow?.

AT wykorzystuje zaawansowane algorytmy do analizy danych klientéw,
takich jak historia zakupéw, przegladanie stron internetowych, interakcje
z markg oraz dane demograficzne. Dzigki temu mozliwe jest tworzenie
szczegolowych profili klientow, ktore zawierajg informacje o ich preferen-
cjach, nawykach zakupowych i zachowaniach online. Przykladem moze
by¢ identyfikacja wzorcéw w danych zakupowych klientéw, co pozwala na
przewidywanie ich przysztych potrzeb i preferencji’.

Na podstawie analizowanych danych Al moze generowac spersonalizo-
wane rekomendacje produktéw, oferty promocyjne oraz tresci marketin-
gowe, ktdre sa bardziej dopasowane do indywidualnych potrzeb klientow.

T. Sobczak, Inteligencja kontekstualna a nauki o zarzgdzaniu - kilka uwag, ,,Przeglad
Organizacji” 2009, nr 1 (828), s. 11-13.

K. Schwab, Czwarta rewolucja przemystowa, Wydawnictwo Studio EMKA, Warszawa
2018, s. 52-63.

> Artificial Intelligence (AI) Marketing Benchmark Report: 2023, https://www.
influencermarketinghub.com/ai-marketing-benchmark-report-2023 (dostep:
10.01.2024).
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Przykladem moze by¢ personalizacja e-maili marketingowych, gdzie tres¢
wiadomosci jest dostosowywana do weczesniejszych zakupow i zachowan
odbiorcy. Dzigki temu firmy moga zwigksza¢ zaangazowanie klientéw oraz
skuteczno$¢ swoich kampanii marketingowych®.

Wsréd popularnych narzedzi do personalizacji opartych na Al znajduja
sie m.in.:

« Jasper.ai: narzedzie to umozliwia tworzenie spersonalizowanych tredci,
blogéw, postéw w mediach spolecznosciowych, e-maili i innych mate-
riatéw marketingowych. Jasper.ai oferuje zaawansowane funkgje, takie
jak Custom Recipes, Content Generator, Templates, Jasper Chat i inne;

o Optimove: to narzedzie do analizy predykcyjnej, ktére umozliwia
prowadzenie wielokanalowych kampanii marketingowych opartych
na danych. Optimove analizuje historie zakupéw, zachowania klientéw
i preferencje, aby przewidzie¢ przyszte dziatania klientéw i odpowied-
nio dostosowac strategie marketingowe”.

Personalizacja tresci i komunikatéw marketingowych za pomocg Al
przynosi liczne korzysci, takie jak zwigkszenie zaangazowania klientéw,
poprawa doswiadczen uzytkownikéw oraz wyzsza skuteczno$¢ kampanii
marketingowych. Klienci doceniaja spersonalizowane oferty, ktére sg bar-
dziej dopasowane do ich potrzeb i preferencji, co przektada si¢ na wieksza
lojalno$¢ i satysfakcje z interakeji z marka®.

Personalizacja oparta na analizie danych pozwala réwniez firmom lepiej
zrozumie¢ swoje segmenty docelowe i dostosowac strategie marketingowe
do zmieniajgcych si¢ warunkéw rynkowych. Dzigki temu mozliwe jest
bardziej efektywne zarzadzanie zasobami i osigganie lepszych wynikéw
biznesowych’.

Wiele firm na calym $wiecie z powodzeniem wdrozyto technologie Al do
personalizacji swoich dzialan marketingowych. Na przykltad Amazon wy-
korzystuje sztuczng inteligencje do rekomendacji produktéw na podstawie
historii zakupdw i przegladania stron przez klientéw, co znaczaco zwigksza

4 Tamze.

Al in Marketing: Trends, Platforms, and How to Train Teams, https://www.coursera.
org/articles/ai-in-marketing (dostep: 18.01.2024).

Tamze.

R. Deveau, S.J. Griffin, S. Reis, AI-powered marketing and sales reach new heights with
generative AL https://www.mckinsey.com/capabilities/growth-marketing-and-sales/
our-insights/ai-powered-marketing-and-sales-reach-new-heights-with-generative-
ai (dostep: 5.12.2023).
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konwersje i sprzedaz. Netflix z kolei stosuje algorytmy AI do rekomendacji
filméw i seriali, co przektada si¢ na wyzsze zaangazowanie uzytkownikéw
i dluzszy czas spedzany na platformie®.

Zastosowanie Al w personalizacji marketingu bedzie si¢ rozwija¢ wraz
z postepem technologicznym i rosnaca dostepnos$cia danych. W przyszlosci
mozemy spodziewac si¢ jeszcze bardziej zaawansowanych i precyzyjnych
narzedzi do analizy danych klientéw, ktére umozliwia tworzenie jeszcze
bardziej spersonalizowanych do$wiadczen. Firmy, ktére skutecznie wykorzy-
staja te technologie, beda mogty osiagna¢ przewage konkurencyjng i lepiej
odpowiada¢ na potrzeby swoich klientow?’.

Whioski te wskazuja, Ze personalizacja oparta na sztucznej inteligencji
jest kluczowym elementem nowoczesnych strategii marketingowych, ktory
moze przynie$¢ znaczace korzysci zaréwno firmom, jak i ich klientom.

2.2. Automatyzacja procesow marketingowych

Automatyzacja proceséw marketingowych przy wykorzystaniu sztucznej
inteligencji pozwala firmom na efektywne zarzadzanie kampaniami mar-
ketingowymi, poprawe jako$ci obstugi klienta oraz optymalizacje¢ zasobow.
Dzieki automatyzacji marketerzy moga skupic si¢ na bardziej strategicznych
dzialaniach, podczas gdy SI zajmuje si¢ rutynowymi zadaniami.

Chatboty oparte na Al s3 jednym z najbardziej widocznych przykladéw
automatyzacji w marketingu. Moga obstugiwac zapytania klientéw w czasie
rzeczywistym, co poprawia jako$¢ obstugi i skraca czas odpowiedzi. Chatbo-
ty moga réwniez prowadzi¢ rozmowy z klientami, udziela¢ odpowiedzi na
czesto zadawane pytania, a nawet pomagac w procesie zakupowym, co zwigk-
sza satysfakcje klientéw i lojalno$¢ wobec marki. Przykladem skutecznego
zastosowania chatbotdw jest Drift, ktéry umozliwia automatyzacje obstugi
klienta oraz generowanie spersonalizowanych wiadomosci i rekomendacji'.

Automatyzacja kampanii e-mail marketingowych pozwala na persona-
lizacje wiadomosci oraz ich wysylke na podstawie zachowan i preferencji
odbiorcéw. Narzedzia takie jak Mailchimp czy HubSpot wykorzystuja

8 D. Grossman, Amazon Fired Its Resume-Reading Al for Sexism, New York 2018,

p. 32-33.

Tamze.

192023 State of Marketing and Sales AI Report, https://www.drift.com/state-of-
marketing-sales-ai-report-2023, (dostep: 10.01.2024).
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algorytmy AI do segmentacji bazy klientéw, tworzenia spersonalizowanych
tresci oraz automatyzacji procesu wysyltki. Dzigki temu firmy moga zwigk-
szy¢ efektywno$¢ swoich kampanii e-mail marketingowych, osiagajac wyzsze
wskazniki otwar¢ i klikniec.

AT umozliwia réwniez automatyzacje zarzadzania mediami spoleczno-
$ciowymi. Narzedzia takie jak Hootsuite czy Sprout Social pozwalajg na
planowanie i publikowanie postéw w mediach spotecznosciowych, analize
wynikow oraz monitorowanie interakeji z klientami. Dzigki temu firmy
mogg efektywnie zarzadza¢ swoja obecnosciag w mediach spotecznoscio-
wych, oszczedzajac czas i zasoby, a jednoczesnie zwiekszajac zaangazowanie
uzytkownikow.

Automatyzacja proceséw analitycznych za pomocg Al pozwala na szybkie
i doktadne przetwarzanie duzych ilosci danych. Narzedzia takie jak Google
Analytics i Tableau wykorzystuja algorytmy Al do analizy danych z réznych
zrédet, identyfikowania trendéw i wzorcow oraz generowania raportow.
Dzieki temu marketerzy mogg podejmowac bardziej swiadome decyzje opar-
te na danych, co prowadzi do lepszych wynikéw kampanii marketingowych".

Automatyzacja tworzenia tresci to kolejny obszar, w ktérym Al odgrywa
kluczows role. Narzedzia takie jak Jasper.ai, Copy.ai i Frase.io umozliwiaja
automatyczne generowanie tresci, na przyklad artykuléw, postéw na blogu,
opisow produktéw czy tresci w mediach spotecznos$ciowych. Algorytmy Al
analizuja dane i generuja tresci, ktdre s spersonalizowane i dostosowane
do potrzeb odbiorcow, co zwigksza efektywnos¢ dzialan marketingowych®.

2.3. Analiza predykcyjna

Analiza predykcyjna w marketingu to proces wykorzystania danych histo-
rycznych, algorytmow statystycznych i technik uczenia maszynowego do
prognozowania przysztych zachowan klientow i wynikéw rynkowych®.
Polega na zbieraniu i konsolidacji danych z réznych zrdédel, takich jak dane
transakcyjne, historia przegladania, interakcje w mediach spotecznoscio-
wych, zapytania klientéw, zakupy, zwroty oraz dane zewnetrzne — dane

A.]. Mayo, N. Nohria, Czas rekindw. Liderzy amerykariskiego biznesu XX wieku,
Onepress, Gliwice 2007, s. 99.

Tamze.

AlJ. Gutman, J. Goldmeier, Analityk danych. Przewodnik po data science, statystyce
i uczeniu maszynowym, Helion, Gliwice 2024, s. 23-47.
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konkurencji, warunki pogodowe i wydarzenia rynkowe. Informacje te sa
nastgpnie przetwarzane i analizowane za pomoca algorytméw uczenia ma-
szynowego, ktore identyfikuja wzorce i korelacje w danych. Na tej podstawie
algorytmy te moga prognozowac przyszle zachowania klientéw, wéréd nich
prawdopodobienstwo zakupu, sktonno$¢ do rezygnacji z ustug czy reakcje
na kampanie marketingowe.

Prognozowanie popytu jest jednym z najwazniejszych zastosowan analizy
predykcyjnej. Firmy moga lepiej zarzadza¢ poziomami zapaséw, unikajac
zaréwno nadmiaru, jak i niedoboru produktéw. Analiza predykcyjna auto-
matyzuje procesy zwigzane z zarzagdzaniem zapasami, co pozwala na szybsze
i bardziej precyzyjne podejmowanie decyzji dotyczacych zaopatrzenia®.

Dzigki analizie predykcyjnej firmy moga lepiej przewidywac zachowania
klientéw, a co za tym idzie - bardziej efektywnie kierowa¢ kampaniami
marketingowymi. Segmentacja klientéw staje si¢ dokladniejsza, co pozwala
na dostosowanie ofert i komunikatéw do specyficznych potrzeb réznych
grup odbiorcéow. Na przyklad analiza danych o interakcjach klientow
moze pomoc w identyfikacji tych, ktorzy sa najbardziej skfonni do zakupu
w danym okresie, lub segmentu klientéw, ktérzy moga by¢ zainteresowani
konkretnymi produktami'.

Analiza predykcyjna pozwala na optymalizacj¢ kampanii marketingo-
wych poprzez identyfikacje najbardziej efektywnych kanatéw i najlepszych
momentéw na dotarcie do klientéw. Umozliwia to lepsze zarzadzanie bu-
dzetami marketingowymi oraz zwigkszenie wskaznikéw konwersji i zaanga-
zowania klientéw. Na przyktad dynamiczne ceny moga by¢ dostosowywane
w czasie rzeczywistym w odpowiedzi na zmieniajace si¢ warunki rynkowe,
co zwigksza konkurencyjnos¢ cenowg firmy".

Wykrywanie oszustw jest kluczowym zastosowaniem analizy predyk-
cyjnej, szczegdlnie w e-commerce. Algorytmy Al beda monitorowac trans-
akcje w czasie rzeczywistym, identyfikujac nietypowe wzorce, ktére moga

Tamze.

Predictive Marketing Analytics Guide, https://www.bloomreach.com/en/predictive-
marketing-analytics-guide (dostep: 16.01.2024).

Tamze.

7" Predictive Analytics in 2023 - Applications, Challenges, and Trends, https://www.
diggrowth.com/predictive-analytics-in-2023 (dostep: 16.01.2024).
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wskazywac na potencjalne oszustwa. Dzieki temu firmy szybko zareaguja
na zagrozenia i zminimalizujg straty finansowe'.

Analiza predykcyjna pozwala na identyfikacje klientéw, w przypadku
ktorych zachodzi najwicksze prawdopodobienstwo, ze zrezygnuja z ustug,
co umozliwia podjecie dzialan majacych na celu ich zatrzymanie. Dzigki
personalizowanym kampaniom reengagementowym firmy mogg poprawic¢
doswiadczenia klientow i zwiekszy¢ ich lojalnos¢”.

Pierwszym krokiem do skutecznej implementacji analizy predykcyjne;j
jest jasne okreslenie celéw i obiektéw biznesowych. Firmy musza zidentyfi-
kowa¢ konkretne problemy, ktdre chca rozwigzac za pomoca tej technologii,
na przyklad optymalizacj¢ kampanii marketingowych, segmentacje klientéw
czy przewidywanie churnu klientow.

Kolejnym krokiem jest zebranie z r6znych zrédet odpowiednich danych,
takich jak dane klientéw, historia transakgji, analityka witryn internetowych,
interakcje w mediach spoteczno$ciowych oraz dane z kampanii marketingo-
wych. Konieczne jest réwniez oczyszczenie i przygotowanie danych poprzez
usuniecie duplikatow, obstuge brakujacych wartosci i standaryzacje forma-
tow. Zapewnienie wysokiej jakosci danych jest kluczowe dla doktadnosci
i wiarygodnos$ci modeli predykcyjnych.

Firmy musza wybra¢ odpowiednie narzedzia i technologie do analizy
predykcyjnej, uwzgledniajac swoje potrzeby i zasoby. Moze to obejmowac
oprogramowanie do eksploracji danych, narzedzia do analizy statystycznej,
algorytmy uczenia maszynowego lub specjalistyczne platformy analityki
marketingowej. Wazne jest, aby wybrane narze¢dzia umozliwiaty komplekso-
w3 analize wynikéw kampanii marketingowych i dostarczaty zintegrowane
raporty oraz pulpity nawigacyjne.

Na podstawie zebranych danych i okreslonych celéw firmy moga roz-
wija¢ modele predykcyjne przy uzyciu technik uczenia maszynowego lub
statystycznych. Wybor odpowiednich algorytméw zalezy od specyficznych
celow i charakterystyki danych. Powszechnie stosowane techniki obejmuja
analize regresji, drzewa decyzyjne, lasy losowe i sieci neuronowe. Modele
te musza by¢ testowane i dostosowywane na podstawie zestawdéw danych
szkoleniowych i testowych, aby zapewni¢ ich doktadnos¢ i skuteczno$c.

18

Top Predictive Analytics Trends in 2023, https://www.martechcube.com/top-
predictive-analytics-trends-in-2023 (dostep: 17.01.2024).

¥ Tamze.
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Po opracowaniu i przetestowaniu modeli predykcyjnych firmy moga
wprowadzi¢ je do swoich operacji marketingowych i wykorzystywac je
do segmentacji klientéw, personalizacji kampanii marketingowych, opty-
malizacji strategii cenowych oraz identyfikacji mozliwosci cross-sellingu
i up-sellingu. Integracja analizy predykcyjnej z operacjami marketingowymi
pozwala na bardziej precyzyjne i efektywne dziatania, ktére prowadza do
lepszych wynikéw biznesowych.

Kiedy modele predykcyjne sa juz w uzyciu, konieczne jest ciagle mo-
nitorowanie ich wydajnosci i doskonalenie na podstawie nowych danych
i zmieniajacej si¢ dynamiki biznesowej. Firmy musza mierzy¢ wplyw analizy
predykeyjnej na kluczowe wskazniki marketingowe: pozyskiwanie klientow,
wskazniki konwersji, warto$¢ zyciowa klienta (CLV) oraz zwrot z inwestycji
w kampanie (ROI). Regularne aktualizowanie modeli predykcyjnych i dosto-
sowywanie ich do nowych danych pozwala na utrzymanie ich skutecznosci
i dokladnosci®.

Wiekszos¢ z tych dzialan wykonuje, juz od jakiegos$ czasu, sztuczna in-
teligencja zaimplementowana w réznego rodzaju aplikacjach lub stronach
WWW. Dzialaniem firm powinno by¢ znalezienie narzedzi i rozpoczecie
procesu budowania swoich modeli predykcyjnych.

3. Wyzwania i zagroZenia zwigzane z implementacja sztucznej
inteligencji w marketingu

Sztuczna inteligencja w marketingu przynosi znaczne korzysci, jednak jej
implementacja wigze si¢ réwniez z szeregiem wyzwan i zagrozen. Ponizej
przedstawiono kluczowe aspekty zwigzane z wprowadzeniem Al do dziatan
marketingowych.

3.1. Wyzwania zwiagzane z implementacja AI w marketingu

1. Brak kompetencji i wiedzy

Jednym z gléwnych wyzwan zwigzanych z wdrazaniem AI w marketingu jest
niedostatek kompetencji technologicznych wéréd pracownikéw. Implemen-
tacja Al wymaga zaawansowanej wiedzy z zakresu programowania, analizy
danych i zarzadzania systemami informatycznymi. Wielu pracownikow

* Predictive Marketing Analytics Guide, dz. cyt.
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marketingu nie posiada wystarczajacego przygotowania w tych dziedzinach,
co utrudnia efektywne wykorzystanie technologii AI*. Przyktady konkret-
nych brakéw kompetencji:

« programowanie i algorytmy: pracownicy muszg zna¢ jezyki progra-
mowania, np. Python czy R, oraz rozumie¢ dzialanie algorytmow
uczenia maszynowego;

« analiza danych: efektywne wykorzystanie AI wymaga umiejetnosci
analizowania duzych zbioréw danych, co obejmuje znajomosc¢ staty-
styki i narzedzi do analizy danych;

o zarzadzanie projektami Al: pracownicy musza by¢ w stanie zarzadzac
projektami Al, co wymaga wiedzy na temat cyklu Zycia projektow IT
oraz metodologii zarzadzania projektami takimi jak Agile czy Scrum®.

Brak odpowiednich programoéw szkoleniowych i mozliwosci rozwoju jest
dla pracownikéw kolejng bariera. Firmy czesto nie inwestuja wystarczajaco
w rozwdj umiejetnosci swoich pracownikéw w zakresie Al, co prowadzi
do luki kompetencyjnej. Regularne szkolenia i kursy sa niezbedne, aby
pracownicy mogli nadgza¢ za szybko zmieniajagcymi si¢ technologiami®.
Propozycje rozwigzan:

» programy szkoleniowe: tworzenie wewnetrznych i zewnetrznych
programow szkoleniowych, ktére koncentruja sie na umiejetnosciach
technicznych i analitycznych;

o certyfikacje i kursy online: zachg¢canie pracownikéw do uczestnictwa
w kursach online i zdobywania certyfikatéw w dziedzinie Al;

o warsztaty praktyczne: organizowanie warsztatow, ktére pozwalaja
pracownikom na praktyczne zastosowanie zdobytej wiedzy w rzeczy-
wistych projektach AT*.

Wiele firm boryka si¢ z problemem integracji Al z istniejagcymi struktura-
mi organizacyjnymi i procesami. Brak jasno okreslonych rol i odpowiedzial-
nos$ci w ramach projektow Al moze prowadzi¢ do chaosu i nieefektywnosci.
Ponadto opor ze strony pracownikéw, ktérzy obawiaja sie o swoje miejsca

*1 A. Zerfass, J. Hagelstein, R. Tench, Artificial intelligence in communication man-

agement: a cross-national study on adoption and knowledge, impact, challenges and
risks, ,,Journal of Communication Management” 2020, Vol. 24 No. 4, p. 18-19.
Al in Marketing: Trends, Platforms, and How to Train Teams, https://www.coursera.
org/articles/ai-in-marketing (dostep: 18.01.2024).

A Zerfass, ]. Hagelstein, R. Tench, dz. cyt., s. 20-21.

* Al in Marketing: Trends..., dz. cyt.
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pracy w obliczu automatyzacji, moze hamowac proces wdrazania Al. Stra-
tegie zarzadzania zmiana:

« kampanie informacyjne: edukowanie pracownikéw na temat korzysci
plynacych z Al oraz ich roli w przyszlosci firmy;

« zmiana kultury organizacyjnej: promowanie kultury innowaciji i cia-
glego uczenia sig, aby pracownicy byli bardziej otwarci na nowe
technologie;

o ustalenie jasnych rol: okreslenie odpowiedzialnosci i zadan zwigza-
nych z projektami Al, aby unikna¢ konfliktow i zwiekszy¢ efektywnosé
pracy®.

2. Zlozonos¢ technologiczna

AT obejmuje skomplikowane algorytmy i technologie, ktére czesto s3 trudne
do zrozumienia i wdrozenia bez odpowiedniego wsparcia technicznego. In-
tegracja Al z istniejgcymi systemami moze by¢ problematyczna, co prowadzi
do opdznien i dodatkowych kosztow.

3. Skalowalno$¢ i adaptacja

Wdrazanie AI wymaga skalowalnych systemdw, ktére moga si¢ adaptowac
do dynamicznych zmian na rynku. To stanowi wyzwanie dla wielu firm,
ktoére muszg zainwestowaé w odpowiednig infrastrukture technologiczna?®.

3.2. Zagrozenia zwiazane z implementacja AI w marketingu
Wdrozenie sztucznej inteligencji w marketingu wymaga gromadzenia i prze-
twarzania ogromnych ilo$ci danych osobowych, co rodzi powazne zagroze-
nia dla prywatnosci i bezpieczenstwa. Dane te moga obejmowac informacje
demograficzne, zachowania zakupowe, preferencje konsumenckie, a nawet
dane biometryczne. Naruszenie bezpieczenstwa tych danych moze prowa-
dzi¢ do powaznych konsekwencji prawnych oraz utraty zaufania klientow.
Przyklady zagrozen:
o ataki hakerskie: cyberprzestepcy moga atakowac systemy Al, aby
uzyskac¢ dostep do wrazliwych danych;

» A. Zerfass, ]. Hagelstein, R. Tench, dz. cyt., s. 23.
%6 Tamze.
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» nieuprawniony dostep: brak odpowiednich srodkéw bezpieczenstwa
moze umozliwi¢ pracownikom lub podmiotom zewnetrznym nieau-
toryzowany dostep do danych;

« bledy algorytméw: AI moze nieprawidlowo przetwarza¢ dane, co
prowadzi do blednych decyzji marketingowych i naruszenia prywat-
nosci klientow?.

Wykorzystanie Al w marketingu wiaze si¢ z istotnymi wyzwaniami etycz-
nymi. Algorytmy moga podejmowac decyzje na podstawie stronniczych lub
dyskryminujacych danych. Brak transparentnosci w dzialaniu algorytmow
Al utrudnia identyfikacj¢ i korygowanie tych problemoéw. Problemy etyczne:

« stronniczo$¢ algorytmoéw: algorytmy moga faworyzowac pewne grupy
demograficzne, co doprowadzi do dyskryminacji innych;

 brak transparentnosci: decyzje podejmowane przez AI moga by¢ dla
ludzi trudne do zrozumienia, co utrudnia kontrole i audyt;

» odpowiedzialnos¢ za bledy: trudno jest okresli¢, kto powinien po-
nosi¢ odpowiedzialno$¢ za decyzje podjete przez Al — programisci,
uzytkownicy czy same systemy>.

Implementacja AI w marketingu wiaze si¢ z wysokimi kosztami, zaréwno
finansowymi, jak i czasowymi. Wymaga to zakupu zaawansowanego sprzetu,
oprogramowania, a takze zatrudnienia specjalistow z dziedziny data science
i analizy danych. Zwrot z tych inwestycji moze by¢ trudny do przewidzenia
i osiggnigcia w krotkim okresie. Wyzwania finansowe to:

o koszty poczatkowe: inwestycje w infrastrukture Al, szkolenia dla

pracownikow oraz integracje systemow moga by¢ bardzo wysokie;

o dlugoterminowy zwrot: zwrot z inwestycji w Al moze nastapi¢ dopie-
ro po dluzszym czasie, co stanowi wyzwanie dla firm oczekujacych
szybkich rezultatow;

« niezbednos¢ aktualizacji: technologia Al rozwija si¢ bardzo szybko, co
wymaga cigglych inwestycji w aktualizacje i modernizacjg systemow.

Implementacja Al wymaga nie tylko zasobéw technologicznych, ale
réwniez zmiany kultury organizacyjnej i podejscia do pracy. Firmy musza

7 M. Sobocinska, Artificial Intelligence and Human Talent in Decision Making in the

Sphere of Marketing in an Enterprise, ,,Problemy Zarzadzania (Management Issues)”
2021, 19(1), s. 44.

LP. Rutkowski, Inteligentne technologie w marketingu i sprzedazy — zastosowania,
obszary i kierunki bada#, ,Marketing i Rynek/Journal of Marketing and Market
Studies” 2020, t. XXVIL nr 6, s. 135-138.
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zainwestowaé w szkolenia pracownikéw, aby ci byli w stanie efektywnie

wspodtpracowac z nowymi technologiami. Wyzwania zwigzane ze zmiang:

« szkolenia i rozwoj: koniecznos¢ przeprowadzenia intensywnych szko-

len dla pracownikdw, aby zrozumieli i umieli korzysta¢ z technologii
Al

opornos$¢ na zmiany: pracownicy moga by¢ niechetni do akceptacji
nowych technologii, co utrudnia proces wdrazania Al;

integracja systemow: polaczenie Al z istniejacymi systemami i pro-
cesami moze by¢ skomplikowane i czasochtonne”.

4. Ryzyko zastapienia ludzi przez technologie

Rozwdj sztucznej inteligencji niesie ze soba obawy dotyczace zastapienia
ludzi przez technologie, zwtaszcza w sektorze marketingu. W tym punkcie
przedstawiono analize ryzyk zwigzanych z zastgpowaniem ludzkiej pracy
przez AL

1. Zastgpienie rutynowych zadan. Jednym z gléwnych zagrozen zwia-

zanych z Al jest zastepowanie pracownikéw wykonujacych rutynowe
zadania. Prace takie jak wprowadzanie danych, podstawowa obstuga
klienta i zadania administracyjne s3 szczegolnie narazone na automa-
tyzacje. Raport World Economic Forum przewiduje, ze wiele rél se-
kretarskich i administracyjnych moze szybko zanikng¢ z powodu AI*,

. Technologie zarzadzania algorytmicznego. Wprowadzenie Al do

zarzadzania pracownikami, znane jako zarzadzanie algorytmiczne,
moze prowadzi¢ do znacznego ograniczenia interakcji miedzyludzkich
w miejscu pracy. Pracownicy moga odczuwaé mniejszg motywacje
i zaangazowanie, pracujac pod nadzorem algorytmoéw, co zostato
zaobserwowane w badaniach dotyczacych technikéw serwisowych?,

. Wplyw na miejsca pracy o wysokiej placy. Badania Brookings Insti-

tution wskazuja, ze prace o wysokiej placy, wymagajace wyzszego
wyksztalcenia, s réwniez narazone na wplyw Al Z jednej strony Al

29

30

31

Tamze.

The jobs most likely to be lost and created because of Al https://www.weforum.org/
agenda/2023/05/jobs-lost-created-ai-gpt/ (dostep: 7.02.2024).

M. Rahman, T.H. Ming, T.A. Baigh, M. Sarker, Adoption of artificial intelligence in
banking services: an empirical analysis, ,,International Journal of Emerging Markets”
2023, p. 100-103.
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moze zwigkszy¢ produktywno$¢ i tworzy¢ nowe, bardziej zaawan-
sowane role, z drugiej za$ istnieje ryzyko zastgpienia niektérych
wysoko platnych rél analitycznych i zarzadczych, co moze zwiekszy¢
nieréwnosci dochodowe™.

Do strategii minimalizujacych ryzyko zalicza sie:

o reskilling i upskilling. Kluczowym elementem strategii minimalizo-

wania ryzyka zwigzanego z zastgpowaniem pracownikow przez Al
jest inwestowanie w reskilling i upskilling. Firmy powinny zapewnia¢
szkolenia i programy rozwojowe, ktére pomoga pracownikom zdoby¢
nowe umiejetnosci potrzebne do pracy z technologiami Al.
kombinacja ludzi i technologii. Efektywne wykorzystanie Al nie
powinno polega¢ na catkowitym zastgpieniu ludzi, lecz na synergii
miedzy ludzkimi umiejetnosciami a technologia. Pracownicy moga
korzysta¢ z Al do wykonywania bardziej skomplikowanych zadan, co
zwigksza ich produktywnos¢ i satysfakcje z pracy.

adaptacja rol zawodowych. Firmy powinny analizowac¢ i adaptowaé
role zawodowe, aby lepiej integrowa¢ Al z codziennymi zadaniami.
Na przyklad rozbijanie rél na ,,paczki zadan” moze pomodc w identy-
fikacji obszaréw, w ktorych Al zwiekszy efektywnos¢, jednoczesnie
zachowujac kluczowe aspekty pracy wykonywane przez ludzi®.

5. Podsumowanie

Rozdzial przedstawia wszechstronng analize zastosowania Al w marketingu.
Opisuje kluczowe korzysci ptynace z implementacji Al takie jak personali-
zacja tresci, analiza danych klientéw oraz automatyzacja proceséw marketin-

gowych. Personalizacja umozliwia dostosowywanie ofert do indywidualnych

potrzeb klientéw, co zwigksza zaangazowanie i lojalno$¢. Automatyzacja,

32
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What jobs are affected by AI? Better-paid, better-educated workers face the most
exposure, https://www.brookings.edu/wp-content/uploads/2019/11/2019.11.20_
brookingsmetro_what-jobs-are-affected-by-ai_report_muro-whiton-maxim.pdf
(dostep: 7.02.2024).

K. Shaner, E. Kyle, The future of work: How will Al and automation affect work? UC
business professors discuss advancements in technology, changes to jobs, https://www.
uc.edu/news/articles/2023/05/the-future-of-work--how-will-ai-and-automation-
affect-work.html (dostep: 7.02.2024).
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np. za pomocy chatbotéw, usprawnia obstuge klienta, a analiza predykcyjna
pozwala na lepsze prognozowanie zachowan konsumenckich.

Jednakze implementacja Al wigze si¢ z licznymi wyzwaniami. Brak kom-
petencji technologicznych wséréd pracownikéw marketingu jest znaczaca
barierg, wymagajacg inwestycji w szkolenia i rozwoj umiejetnosci. Kolejnym
problemem sg zagrozenia dla prywatnosci danych oraz etyczne dylematy
zwigzane z automatycznym podejmowaniem decyzji przez algorytmy. Do-
datkowo istnieje ryzyko zastapienia ludzkiej pracy przez technologie, co
moze prowadzi¢ do utraty miejsc pracy w sektorze marketingu.

Istnieje kilka strategii minimalizowania tych ryzyk, w tym inwestycje
w reskilling i upskilling pracownikdéw, a takze tworzenie synergii miedzy
ludZzmi a technologia poprzez adaptacje rél zawodowych. Takie podejscie
pozwala na pelne wykorzystanie potencjatu Al przy jednoczesnym mini-
malizowaniu negatywnych skutkéw jej wdrazania.

Bibliografia

1. 2023 State of Marketing and Sales Al Report, https://www.drift.com/state
-of-marketing-sales-ai-report-2023 (dostep: 10.01.2024).

2. Alin Marketing: Trends, Platforms, and How to Train Teams, https://www.
coursera.org/articles/ai-in-marketing (dostep: 18.01.2024).

3. Artificial Intelligence (AI) Marketing Benchmark Report: 2023, https://
www.influencermarketinghub.com/ai-marketing-benchmark-report-2023
(dostep: 10.01.2024).

4. Deveau R., Griffin S.]., Reis S., AI-powered marketing and sales reach new
heights with generative AI, McKinsey & Company, https://www.mck-
insey.com/capabilities/growth-marketing-and-sales/our-insights/ai-pow-
ered-marketing-and-sales-reach-new-heights-with-generative-ai (dostep:
5.12.2023).

5. Grossman D., Amazon Fired Its Resume-Reading Al for Sexism, Popular-
Mechanics 2018.

6. Gutman A.]., Goldmeier J., Analityk danych. Przewodnik po data science,
statystyce i uczeniu maszynowym, Wyd. Helion, Gliwice 2024.

7. Mayo A.].,, Nohria N., Czas rekinéw. Liderzy amerykanskiego biznesu
XX wieku, Wyd. Helion, Gliwice 2007.

8.  Predictive Analytics in 2023 - Applications, Challenges, and Trends, https://
www.diggrowth.com/predictive-analytics-in-2023 (dostep: 16.01.2024).

235



Wykorzystanie sztucznej inteligencji w marketingu

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

Predictive Marketing Analytics Guide, https://www.bloomreach.com/en/
predictive-marketing-analytics-guide (dostep: 16.01.2024).

Rahman M., Ming T.H., Baigh T.A., Sarker M., Adoption of artificial intel-
ligence in banking services: an empirical analysis, ,,International Journal of
Emerging Markets” 2023.

Rutkowski I.P., Inteligentne technologie w marketingu i sprzedazy — zastoso-
wania, obszary i kierunki badan, ,Marketing i Rynek/Journal of Marketing
and Market Studies” 2020, t. XXVII, nr 6.

Schwab K., Czwarta rewolucja przemystowa, Wydawnictwo Studio Emka,
2018.

Shaner K., Kyle E., The future of work: How will AI and automation affect
work? UC business professors discuss advancements in technology, changes to
jobs, https://www.uc.edu/news/articles/2023/05/the-future-of-work--how-
will-ai-and-automation-affect-work.html (dostep: 7.02.2024).

Sobczak T., Inteligencja kontekstualna a nauki o zarzgdzaniu - kilka uwag,
»Przeglad Organizacji” 2009, nr 1 (828).

Sobocinska M., Artificial Intelligence and Human Talent in Decision Making
in the Sphere of Marketing in an Enterprise, ,Problemy Zarzadzania (Man-
agement Issues)” 2021, 19(1).

The jobs most likely to be lost and created because of Al https://www.wefo-
rum.org/agenda/2023/05/jobs-lost-created-ai-gpt/ (dostep: 7.02.2024).
Top Predictive Analytics Trends in 2023, https://www.martechcube.com/
top-predictive-analytics-trends-in-2023 (dostep: 17.01.2024).

What jobs are affected by AI? Better-paid, better-educated workers
face the most exposure, https://www.brookings.edu/wp-content/up-
loads/2019/11/2019.11.20_brookingsmetro_what-jobs-are-affected-by-
ai_report_muro-whiton-maxim.pdf (dostep: 7.02.2024).

Zerfass A., Hagelstein J., Tench R., Artificial intelligence in communication
management: a cross-national study on adoption and knowledge, impact,
challenges and risks, ,,Journal of Communication Management” 2020,
Vol. 24 No. 4.

236



Rozdziat 13

prof. dr hab. Lechostaw Garbarski
Akademia Leona Kozminskiego w Warszawie

Kreatywnos$c i talent
menedzerow marketingu

Streszczenie

Postep technologiczny powoduje zmniejszenie zapotrzebowania na prace
ludzi w wielu zawodach. Sg jednak i takie, ktére majg relatywnie trwala
pozycje na rynku pracy; zazwyczaj wymagaja znacznych umiejetnosci twor-
czego rozwigzywania problemdw. Zawody te s3 zwigzane z tzw. my$leniem
dywergentnym (rozbieznym, lateralnym). Prowadzi ono do heurystycznego
rozwigzywania problemow, co jest podstawa kreatywno$ci. Kreatywnos¢ jest
niezbedna dla wielu dziatant marketingowych. Wyréznia sie trzy podstawowe
sktadniki kreatywno$ci. S3 nimi: wiedza, umiejetnos¢ twdrczego myslenia
i motywacja do dziafania.

Kreatywnos$¢ menedzeréw marketingu jest warunkiem sukcesu podejmo-
wanych dzialan. Powstaje jednak pytanie: Czy zajmowanie si¢ marketingiem
wymaga specjalnego talentu? Punktem wyjscia talentu sg posiadane uzdol-
nienia. Uzdolnienia mozna traktowac jako zdolnosci stwarzajace mozliwos¢
tatwiejszego, szybszego i bardziej efektywnego przyswajania umiejetnosci
niezbednych w okreslonych dziedzinach oraz wykonywania okreslonych
dzialan na wyzszym poziomie niz przeci¢tna osoba. Dla menedzeréw mar-
ketingu szczegolne istotne sg uzdolnienia intelektualne i kreatywne oraz
— w okreslonych sytuacjach — uzdolnienia spoteczno-afektywne. Natomiast
dla oceny talentu menedzeréw na poszczegdlnych stanowiskach marke-
tingowych w przedsigbiorstwie niezbedne jest mierzenie tzw. wytacznych
efektow dziatan marketingowych.

Stowa kluczowe: talent, kreatywnos¢, uzdolnienia, myslenie dywergentne
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Wprowadzenie

C.B. Frey i M.A. Osborne z Oxford University dokonali w 2013 roku progno-
zy wplywu zjawisk zwigzanych z komputeryzacja (cyfryzacja) na zmniejsza-
nie popytu na fachowcéw w okreslonych dziedzinach gospodarki w ciaggu
nastepnych 20 lat (czyli do roku 2033). Dokonana przez nich symulacja
prawdopodobienstwa utraty pracy przez pracownikow reprezentujacych
702 zawody na przykladzie Stanéw Zjednoczonych wskazata na mozliwos¢
znikniecia prawie 47% miejsc pracy. Tabela nr 1 wskazuje kilkanascie przy-

ktadéw w tym zakresie.

Tabela 1. Prawdopodobienstwo utraty pracy do 2033 roku w wybranych zawodach

Zawod

Prawdopodobienistwo utraty pracy
w ciggu 20 lat (do 2033 roku;
wartosci podane w %)

choreograf 0,4
menedzer ds. sprzedazy 1,3
menedzer marketingu 1,4
Kompozytor 1,5
menedzer PR i fundraising 1,5
projektant mody, fotograf 2,1
art director 2,3
menedzer ds. zakupu 3,0
pisarz 3,8
menedzer reklamy i promocji 3,9
muzyk, $piewak 74
grafik 8,2
tancerz 13,0
specjalista ds. PR 18,0
analityk finansowy 23,0
przedstawiciel handlowy 25,0
aktor 37,0
serwisant sprzetu elektronicznego 41,0
agent reklamowy 54,0
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specjalista ds. obstugi klienta 55,0
analityk badan rynku 61,0
portier i bagazowy 83,0
agent nieruchomosci 86,0
przedstawiciel handlowy — hurt i zbyt 85,0
przewodnik wycieczek 91,0
agent ubezpieczeniowy 92,0
sprzedawca — handel detaliczny 92,0
kasjerz 97,0
telemarketer 99,0

Zrédto: C.B. Frey, M.A. Osborne, The future of employment: how susceptible are jobs to
computerization?, Oxford University, United Kingdom 2013, s. 57-72.

W tabeli zaznaczono kolorem pomaranczowym zawody tradycyjnie wig-
zane z wykorzystaniem marketingu, kolorem zo6itym - zawody zwigzane ze
sprzedaza i zakupem, natomiast bez koloru uwzgledniono inne przyktadowe
zawody. Zaskakujaco wysoko w tej klasyfikacji znalezli si¢ menedzerowie
marketingu, PR, reklamy i promocji. Odpowiednio tylko 1,4%, 1,5% i 3,9%
sposréd nich moze do 2033 roku straci¢ pracg. Warto zwroéci¢ uwage na
znacznie trudniejsza sytuacje tych, ktorzy sa zwigzani ze sprzedaza (czesto
laczonych w jedna grupe z pracownikami marketingu). W ich przypadku
prawdopodobienstwo utraty pracy wynosi od 25% do 99%.

W przypadku wielu zawod6w tendencje sa dos¢ oczywiste i tatwo obser-
wowalne juz dzisiaj takze w Polsce (w potowie badanego okresu 2013-2033).
Postep technologiczny powoduje zmniejszenie zapotrzebowania na prace
ludzi w tych obszarach. Przygladajac si¢ gérnej czesci tabeli, mozna wy-
wnioskowa¢, ze w zawodach o relatywnie trwalej pozycji na rynku pracy
niezbedne sg znaczne umiejetnosci tworczego rozwigzywania problemow,
a efekty pracy maja czgsto charakter niepowtarzalny, unikatowy.
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Sposoby myslenia i poznawania $wiata

Osrodki odpowiedzialne za sposoby myslenia i poznawania $wiata znajduja
sie w dwdch poétkulach mézgowych. Sg od siebie oddzielone, komunikuja sie
natomiast poprzez cialo modzelowate. Lewa poétkula odpowiada za chlod-
ne, analityczne, logiczne, racjonalne myslenie. Ma ono charakter liniowy,
sekwencyjny. Informacje sa przetwarzane krok po kroku. Ta pétkula odpo-
wiada tez za nasza mowe. Z kolei prawa potkula jest wigzana z tzw. cieplym
mysleniem, ujgciem syntetycznym, calo$ciowym, holistycznym, a takze
intuicja, emocjami, muzykalnoscig, mysleniem przestrzennym. Informacje
sa przetwarzane calo$ciowo.

W bardzo ciekawy sposéb nasze pétkule médzgowe przedstawia grafika
nr 1. Lewa pétkula moézgowa jest wyobrazona jako uporzadkowane biuro;
kazdy pracownik intensywnie pracuje, jest skupiony na wykonywanym
zadaniu. Mozna jednak zauwazy¢ kilka oséb, ktdre przez mosty staraja si¢
przedostac na pickna zielong fake, przedstawiajaca prawg potkule mozgows.
Laka jest kolorowa, petna kwiatéw, radosci, relaksu, medytacji, muzyki, za-
bawy. Mozna na niej spotkac ,,artystow” reprezentujacych rézne dziedziny
sztuki.

Rysunek 1. Rola potkul mozgowych w sposobie myslenia i poznawania Swiata

Zrédto: www.umysl.pl/umysl/984.php (dostep: 5.07.2024).
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A.iL. Ries uczynili punktem wyjscia ksigzki Wojna marketingu z zarzg-
dzaniem' podzial ludzi na prawo- i lewomozgowcow. Podzial ten wynika
ze znaczenia potkul mézgowych w sposobach myslenia i postrzegania rze-
czywistosci. Z obserwacji wynika, ze lewomoézgowcy zdecydowanie czesciej
operuja stowami, natomiast prawomodzgowcy — obrazami. Lewomoézgowcami
s3 najczesciej menedzerowie, natomiast prawomozgowcow spotyka sie wsrod
przedsigbiorcow, ale takze 0s6b odpowiadajacych za dzialania marketingowe.
»Dla menedzerdw licza si¢ przede wszystkim fakty i liczby, [...] skupiajg sie
na rzeczywistosci. Marketingowcy poruszaja sie niemal wylacznie w sferze
percepcji”®. Z lewa poétkula moézgowsa jest zwigzana szczegélowa wiedza,
natomiast z prawg — kreatywno$¢. Wiecej elementéw poréwnania sposobow
myslenia lewo- i prawomdzgowcoéw przedstawia tabela nr 2.

Tabela 2. Porownanie sposobdw myslenia lewo- i prawomozgowcow

Prawomozgowcy
(przedsiehiorcy, marketingowcy)

Lewomozgowcey
(menedzerowie)

Koncentracja na zwiekszaniu sprzedazy Koncentracja na budowie marek

Rozszerzanie dziatalnosci firmy (szeroki

Zawezanie specjalizacji firmy (waski asortyment
asortyment) & pecjalizacii firmy (wa; yment)

Obnizanie kosztow i unowoczesnianie produkcii

Budowanie marek, sprzedawanie po wyzszej cenie

Dominacja znaczenia faktow (liczb), analityka

Dominacja percepcii klientow

Koncentracja na utrzymaniu (pielegnowaniu) marki

Szukanie sposobow zdominowania kategorii
produktowej

Koncentracja na produkcie

Koncentracja na kliencie i jego percepciji

Myslenie w kategoriach bycia lepszym od
konkurentow

Myslenie w kategoriach odrdzniania sig od
konkurentow

Obstuga srodkowej czesci rynku, bo tam jest
najwiecej klientow

Unikanie bezbarwnego $rodka na rzecz skrajnych
segmentow rynku

Operowanie sfowami (komunikacja werbalna)

Operowanie obrazami (komunikacja wizualna)

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: A. Ries, L. Ries, Wojna marketing z zarzadzaniem,
PWE, Warszawa 2010.

1

2

A. Ries, L. Ries, Wojna marketingu z zarzgdzaniem, PWE, Warszawa 2010, s. 7- 14.

Tamze, s. 27.
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Dominacja lewej lub prawej pétkuli moézgowej w postrzeganiu i rozu-
mieniu $wiata jest wigzana z dwoma sposobami myslenia — mysleniem
konwergentnym (zbieznym, wertykalnym) i my$leniem dywergentnym
(rozbieznym, lateralnym)’. My$lenie konwergentne polega na analizie pro-
bleméw w sposéb logiczny, planowy i $cidle racjonalny. Z mys$leniem kon-
wergentnym mamy do czynienia w przypadku poszukiwania odpowiedzi na
pytania w rodzaju: Kiedy zostala zalozona firma? Kto byl jej zalozycielem?
W takich pytaniach mamy zazwyczaj do czynienia tylko z jedna poprawna
odpowiedzig. Oznacza to, ze sposdb szukania odpowiedzi ma charakter
konwencjonalny, oparty w duzym stopniu na pamieci o faktach.

Z kolei my$lenie dywergentne jest zwigzane z podchodzeniem do
probleméw w sposob otwarty, nieformalny, stwarzajacy mozliwos¢ gene-
rowania wielu alternatywnych rozwigzan na podstawie dostepnych infor-
macji. Zamiast wykorzystywania pamigci, potrzebne jest szukanie nowych,
zroznicowanych idei. Jedna z podstawowych réznic pomigdzy mysleniem
konwergentnym i dywergentnym jest liczba kreowanych pomystow (idei)
na rozwigzanie problemu. Odnosi sie to do tzw. ptynnosci myslenia. Pod-
stawowe réznice pomigdzy mysleniem dywergentnym i konwergentnym
przedstawia tabela nr 3.

Tabela 3. Cechy myslenia dywergentnego i konwergentnego

Myslenie dywergentne Myslenie konwergentne

(lateralne) (wertykalne)
Swobodne, skojarzeniowe Logiczne, racjonalne
W wielu kierunkach W jednym kierunku
Odbiegajace od tematu Pozostajace w tematyce
Réznorodne, dopuszczajace sprzecznosci Jednolite, wolne od sprzecznosci
Tworzace nowe sposoby postepowania Prowadzace do standardowych rozwigzan
Krytyczne zarzuty hamujg my$lenie dywergentne Krytyczne zarzuty ulepszajg myslenie konwergentne
Wiele oryginalnych rozwigzan Jedno wtasciwe rozwigzanie

Zrédto: M. Nollke, Techniki kreatywnosci. Jak wpas¢ na lepsze pomysty, wyd. Flashbook,
Warszawa 2008, s. 13-15.

> G.M. Scott, L. Leritz, M. Mumford, The effectiveness of creativity training, ,Creativity

Research Journal” 2004, p. 361-366.
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Myslenie konwergentne, nazywane takze czasami mysleniem logicz-
no-dedukcyjnym, zaklada kolejne kroki, w ktérych ogranicza sie liczbe
dopuszczalnych odpowiedzi, a w konsekwencji dochodzi si¢ czg¢sto do
sformulowania tylko jednej. W mysleniu dywergentnym, bazujagcym na
wielu skojarzeniach, metaforach, czgsto dochodzi do przeformutowywania
poczatkowych pytan. Daje to mozliwosci dostrzegania nowych skojarzen
i nowych perspektyw.

Myslenie dywergentne jest czasami utozsamiane z mysleniem lateralnym.
Jest ono postrzegane jako nieortodoksyjny i pozornie nielogiczny sposéb
rozwigzywania probleméw. E. de Bono zdefiniowal myslenie lateralne jako
»Zbior proceséw zmierzajacych do wykorzystania informacji w taki spo-
sob, aby wygenerowac tworcze pomysly przez wnikliwg restrukturyzacje
”4, Przeciwstawia mysélenie lateralne
mysleniu wertykalnemu. De Bono w do$¢ obrazowy sposéb pokazuje réznice

koncepcji przechowywanych w umysle

w sposobach mys$lenia, utozsamiajac poszukiwanie rozwigzania w pierwszy
sposob z kopaniem nowego dotka w nowym miejscu, a w drugi, bardziej
standardowy i utarty, z kopaniem glebszego dotka, czyli de facto poglebia-
niem istniejagcego’. W wyniku myslenia lateralnego wartosciowe efekty sa
uwalniane w sposob nieoczekiwany.

Myslenie lateralne jest czasami odnoszone do wybranych obszaréw
dzialalno$ci biznesowej. Ph. Kotler zaproponowal wrecz dla opisu dzialan
kreatywnych w obszarze marketingu termin marketing lateralny®. Oznacza
on taki sposdb restrukturyzacji rynkéw, ktéry tworzy nowe kategorie pro-
duktowe poprzez zaproponowanie nowych zastosowan lub odwolywanie
sie do nowych grup klientow.

Kreatywnos¢

Myslenie dywergentne zwigzane z heurystycznym’ rozwigzywaniem pro-
blemoéw jest podstawa kreatywnosci. Stowo kreatywnos¢ pochodzi od

* P Kotler, F Trias de Bes, Marketing lateralny, PWE, Warszawa 2004, s. 98-99.

> R. de Bono, Serious Creativity: Using the Power of Lateral Thinking to Create New
Ideas, HarperCollins Business, London 1993, p. 52-53.

¢ P Kotler, F Trias de Bes, dz. cyt.

7 Heurystyka dotyczy metod rozwigzywania probleméw w warunkach niedostatecznej
informacji i wymagajacych korzystania z intuicji i wyobrazni. Obejmuje wiec
myslenie twdrcze i bardzo czgsto bazuje na wynikach pracy zespotowe;j.
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tacinskiego terminu creare. Jest odnoszone do umiejetnosci tworzenia roz-
wigzan prowadzacych do powstawania nowych koncepcji, skojarzen, idei.

W literaturze przedmiotu mozna odnalez¢ ogromnag liczbe definicji
kreatywnos$ci. T.M. Amabile i M.G. Pratt opisujg kreatywno$¢ jako ,,gene-
rowanie idei, pomystéw i rozwigzan, ktore s3 nowe i uzyteczne dla danej
sytuacji lub problemu™. R.-W. Woodman, J.E. Sawyer i R.W. Griffin definiuja
kreatywnos¢ jako ,tworzenie uzytecznych i wartosciowych produktéw,
ustug, pomystéw lub procedur przez wspotpracujace ze sobg jednostki™.
I. Goller i J. Bessant zauwazaja, ze ,kreatywnos¢ jest kompleksowym kon-
struktem opisujacym zdolnos¢ ludzi do wprowadzania czego$ nowego
lub zachowania si¢ w sposob nowatorski™. Jeden z tworcow teorii dyfuzji
innowacji Carl Rogers opisuje proces kreatywny jako dziatanie, w ramach
ktérego powstaja relatywnie nowe produkty, z jednej strony o wyjatkowym
charakterze, a z drugiej zmieniajace warunki zycia ludzi lub wykorzysty-
wane w procesie produkcji materialy. Potrzeba kreatywno$ci wynika zatem
z zapotrzebowania spolecznego'.

Wyrdznia si¢ niekiedy trzy podstawowe sktadniki kreatywnosci. Sq nimi:
wiedza, umiejetnos¢ tworczego myslenia i motywacja do dziatania. Sklad-
nik wiedzy obejmuje wiedze techniczng, kwalifikacje intelektualne oraz
znajomo$¢ procedur. Umiejetnosdci tworczego myslenia dotycza sposobdw
podejscia do rozwigzywania probleméw. Natomiast motywacja obejmuje
zaréwno motywacje o charakterze wewnetrznym, wynikajaca z pasji i zainte-
resowan, jak i motywacje o charakterze zewnetrznym, zwigzang z nagrodami,
premiami i innymi bodZcami materialnymi.

Nieco szerzej ujmuja komponenty kreatywnosci R.J. Sternberg
i T. Lubart”. Dostrzegaja oni szes¢ powigzanych ze soba sktadnikéw: zdol-
noéci intelektualne, wiedze, style myslenia, osobowos$¢, motywacje i kontekst
srodowiskowy. Osoby, ktdre sg bardziej kreatywne, zazwyczaj cechuje szerszy

T.M. Amabile, M.G. Pratt, The dynamic componential model of creativity and
innovation in organizations: Making progress, making meaning, ,,Research in
Organizational Behavior” 2016, vol. 36, p. 157-167.

R.W. Woodman, J.E. Sawyer, R'W. Griffin, Toward a theory of organizational
creativity, ,Academy of Management Review” 1993, nr 18, p. 293-321.

LJ. Goller, Creativity for Innovation Management, Routledge, New York 2017, p. 7.

C.R. Rogers, Toward a theory of creativity, in: A sourcebook for creative thinking, red.
S.J. Parnes & H.E Harding, Charles Scribner’s Sons, New York 1962, p. 63-72.

RJ. Sternberg, T. Lubart, Defying the crowd: Cultivating creativity in a culture of
conformity, Free Press, New York 1995, p. 20-32.
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zakres myslenia dywergentnego, sa bardziej elastyczne, lepiej dajg sobie rade
w nowych zlozonych sytuacjach. Kreatywnos¢ jest procesem, w ktérym
tworzy sie nowe perspektywy i nowe mozliwosci dzialania.

Reasumujac: kreatywnos¢ jest zwigzana z mysleniem dywergentnym
(rozbieznym) wykorzystujacym prawa poétkule mozgowa. Jej kluczowym
skladnikiem jest ,,myslenie inaczej”. Nie istnieje kreatywno$¢ bez aktywnosci.
»Nazwanie kogo$ kreatywnym sugeruje, Ze taka osoba w sposéb aktywny
i celowy co$ wytwarza. Ludzie nie bywajg kreatywni teoretycznie, sg kreatyw-
ni w jakiej$ dziedzinie - matematyce, inZynierii, pisaniu, muzyce, biznesie,
w czymkolwiek™. W dzialalno$ci biznesowej mozna postrzegaé kreatyw-
no$¢ jako ceche kapitalu ludzkiego, nierozerwalnie zwigzang z procesami
innowacyjnymi, dzigki ktérym powstaja nowe produkty, ustugi, procedury,
przedsiewziecia biznesowe itp. Ale warto réwniez zdawac sobie sprawe
z tego, ze ,,z kreatywnoscia jest podobnie, jak ze szczesciem — wydaje sie, ze
im bardziej si¢ staramy, tym mniejsza szansa na jej osiggniecie. Kreatywnosci
nie mozna kupi¢ ani wlaczy¢ jej sobie za sprawg sity woli™*.

Przedsi¢biorcy i marketingowcy a menedzerowie

Juz od czaséw Schumpetera innowacje i kreatywno$¢ s3 uwazane za podsta-
wowe wyznaczniki przedsigbiorczosci. Przedsiebiorcy s kreatorami nowych
przedsiewzie¢ biznesowych poprzez dokonywanie odpowiedniej rekonfi-
guracji dostepnych zasobéw. Ta rekonfiguracja musi oczywiscie zapewniac
przewage konkurencyjng i przynosi¢ zyski. Przedsigbiorca jest wigc osoba
(ewentualnie grupa osob), ktora projektuje, a nastepnie realizuje konkretne
przedsigewziecie, podejmujac ryzyko. Zwraca si¢ czasami uwage, ze przedsie-
biorca musi by¢: wynalazcg (jako pomystodawca przedsiewziecia), artysta
(osoba tworzaca i realizujaca nowe wizje), przywddca (osobg inspirujaca
i mobilizujaca wspotpracownikéw) i menedzerem (osoba wykonujaca funk-
cje zarzadzania przedsiebiorstwem)”.Warto w tym miejscu bardzo mocno

K. Robinson, Oblicza umystu. Uczgc si¢ kreatywnosci, Wydawnictwo Element,

Gliwice 2016, s. 167.

S.B. Kaufman, C. Gregoire, Kreatywni. I masz pomyst na wszystko, Muza SA, War-
szawa 2018, s. 30.

A K. Kozminski, D. Jemielniak, Zarzgdzanie od podstaw. Podrecznik akademicki,
Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2008, s. 392.
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podkresli¢ réznice pomigdzy przedsiebiorcami a menedzerami. Przedstawia
je syntetycznie tabela nr 4.

Tabela 4. Roznice migdzy menedzerem i przedsigbiorcg (przywodca)

Menedzer Przedsigbiorca
Administruje Wymysla
Koncentruje sie na systemach Koncentruje sie na ludziach
Robi rzeczy dobrze Robi dobre rzeczy
Podtrzymuje Rozwija
Polega na kontroli Wzbudza zaufanie
Mysli krotkookresowo Mysli diugookresowo
Akceptuje status quo Neguje status quo
Doglada planu minimum Patrzy w dal
Nasladuje Kreuje
Jest kopig dobrego, tradycyjnego zotnierza Jest sobg

Zrodto: A.K. Kozminski, D. Jemielniak, Zarzadzanie od podstaw. Podrecznik akademicki,
Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2008, s. 36; opracowanie na podstawie
prac Abrahama Zaleznika i Warrena Bennisa.

W procesie rozwoju i wprowadzania nowych produktéw kreatywnos¢ jest
zwigzana z fazg generowania pomystéw (idei), a innowacja - z faza urzeczy-
wistniania idei w nowych, lepszych procedurach, praktykach biznesowych
czy produktach’. Relacje pomiedzy kreatywno$cig i innowacjami byty
przedmiotem poglebionych rozwazan M.A. Runca i G.J. Jaegera. Uwazaja
oni, ze kreatywnos¢ jest zwigzana z dwoma atrybutami: oryginalno$cig i uzy-
tecznoscig"”. Kreatywne idee, projekty, produkty, ustugi, patenty, procedury
muszg by¢ oryginalne i uzyteczne. Oryginalnos$c¢ jest zazwyczaj wigzana
z nowoscia, niekonwencjonalnoscia. Uzyteczno$¢ natomiast oznacza dosto-
sowanie, odpowiednio$¢, stosownos¢. Kreatywno$¢ stanowi pewien rodzaj
rozwigzywania problemdw, innowacja jest zas efektem (rozwigzaniem) tego

' N.R. Anderson, K. Potocnik, J. Zhou, Innovation and creativity in organizations:

A state-of-the-science review, prospective commentary, and guiding framework,
»Journal of Management” 2014, vol 40 (5), p. 1297-1333.

M.A. Runco, G.J. Jaeger, The standard definition of creativity, ,Creativity Research
Journal” 2012, vol. 24, p. 92-96.
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problemu. W tym rozumieniu rzeczy kreatywne s3 w znacznym stopniu
oryginalne i w pewien sposdb uzyteczne. Innowacje natomiast sa bardzo
uzyteczne, ale muszg by¢ takze w pewnym zakresie oryginalne. Réznica tkwi
w proporcji (stosunku) oryginalnosci i uzytecznosci.

Kreatywnos¢ podstawowg cecha menedzera marketingu

W gospodarce wiedzy bardzo szybko wzrasta znaczenie tzw. zawodow
kreatywnych. Zawody kreatywne nie s3 wigzane wylacznie z osobami zaj-
mujacymi si¢ sztuka lub nauka, ale moga obejmowac wiele innych dziedzin
dzialalno$ci ludzkiej, w ktorych coraz bardziej niezbedna staje si¢ umiejet-
nos¢ wychodzenia poza utarte $ciezki myslenia i dzialania, proponowania
nowych, oryginalnych rozwigzan. Osoby z umiejetno$ciami kreatywnymi sa
coraz bardziej poszukiwane przez pracodawcow. W §lad za wzrostem zapo-
trzebowania na takich pracownikéw rosng ich wynagrodzenia. Ro$nie takze
sklonnos¢ pracodawcéw do oferowania im mozliwosci wlasnego rozwoju,
a takze obejmowania wyrdézniajacych sie pracownikéw indywidualnymi
$ciezkami zawodowymi.

Kreatywni pracownicy zyskuja czesto wigkszg autonomi¢ dzialania.
Coraz czesciej staja si¢ tzw. freelancerami, sami dokonujg wyboru rodzaju
podejmowanej pracy i podmiotu, na rzecz ktdrego ta praca jest wykonywana.
Stwarza to mozliwos¢ ucieczki od zaje¢ rutynowych, czgsto prowadzacych do
monotonii, zniechecenia i ograniczenia che¢ci robienia czego$ nowego, oraz
szans¢ na podejmowanie nowych wyzwan. Co wiecej, kreatywna postawa
pracownikow zazwyczaj (zwlaszcza w przypadku ,wzigtych” freelanceréw)
stwarza mozliwo$¢ podniesienia wynagrodzen i honorariow.

W lutym 2020 roku na swoim blogu firma Websena sp. z 0.0. (dostawca
oprogramowania dla réznych obszaréw dzialalnosci biznesowej) zapropo-
nowala liste dziesi¢ciu najbardziej kreatywnych zawodéw w XXI wieku.
Znalazly si¢ na niej kolejno: inzynier oprogramowania, grafik, specjalista
ds. promocji, artysta multimedialny, twérca aplikacji mobilnych, web deve-
loper, tworca gier wideo, menedzer marketingu, trener biznesu i copywriter.
E. Galan - psycholog biznesu zajmujacy si¢ komunikacja marketingowa
- przedstawit swoja liste najbardziej kreatywnych zawoddéw. Znalezli sie
na niej: grafik, specjalista ds. PR, projektant wnetrz, handlowiec, animator
kultury, rekodzielnik, social media ninja (specjalista marketingu w me-
diach spotecznosciowych), copywriter, fotograf i przedsigbiorca. W obu
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przypadkach listy zostaly stworzone na podstawie obserwacji i wlasnego
doswiadczenia ich autoréw. Znajduja si¢ na nich liczne odniesienia do dzia-
tan marketingowych, a zatem menedzerowie marketingu, bedacy zazwyczaj
lewomoézgowcami, powinni by¢ kreatywni. Ich kreatywnos¢ jest warunkiem
sukcesu podejmowanych dziatan. Powstaje jednak pytanie, czy zajmowanie
sie marketingiem wymaga specjalnego talentu.

Czy przedsiewziecia marketingowe wymagaja talentu?

Dziatania marketingowe sg zazwyczaj wigzane z badaniami marketingowy-
mi, ksztaltowaniem instrumentéw oddzialywania na rynek (ksztaltowaniem
produktéw, ceny, dystrybucji, komunikacji marketingowej) oraz planowa-
niem i kontrolg dzialalno$ci marketingowej. W ich wyniku przedsigbiorstwo
uzyskuje okreslone efekty. Lepsze efekty niz te, ktére mogltyby by¢ osiagniete
bez dzialann marketingowych, stanowia tzw. wylaczne efekty stosowania
marketingu'®. Mierzenie wylacznych efektow dziatan marketingowych jest
trudne; stanowig rezultat talentu menedzeréw na poszczegdlnych stanowi-
skach marketingowych w przedsiebiorstwie.

Pojecie talentu jest uyjmowane od dawna i w zréznicowany sposdéb.
Pierwsze odniesienia do stowa talent mozna odnalez¢ u starozytnych Asy-
ryjczykow, Babilonczykow, Grekéw i Rzymian; byto ono kojarzone z miarg
wagi. PoZniej talent stat si¢ jednostkg monetarng denominowang w srebrze®.
W Grecji oznaczal mozliwy do udzwigniecia przez jedna osobe ciezar®.
W wieku XIII termin talent byt wigzany ze sklonnoscig lub usposobieniem,
w wieku XV odnoszono go do skarbu, bogactwa, cechy psychicznej lub na-
turalnej zdolno$ci. W XVII wieku talent byt kojarzony ze specjalng naturalna
zdolnoscig, natomiast w wieku XIX - z osoba, w ktorej zostal on ucielesniony.
A zatem na przestrzeni lat pojecie talentu ewoluowalo — od miary wagi lub
wartos$ci az po szczegdlne zdolnosci mentalne lub fizyczne”.

18

Szerzej: Koszty i efekty dzialan marketingowych, red. L. Garbarski, Szkota Gléwna
Handlowa, Warszawa 2008, s. 94-96.

C. Tansley, What do we mean by the term ,talent” in talent management?, ,Industrial
and Commercial Training” 2011, vol. 43, nr. 5, p. 266.

J. Smietanska, Talent menedzerski w oswiacie, Wydawnictwo Naukowe UAM, Poznan
2016, s. 112.

?' C. Tansley, dz. cyt., p. 266-274.
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Wspdlczesnie talent jest rozumiany jako ponadprzecigtne zdolnosci,
ktore pozwalaja osobie je posiadajacej osigga¢ doskonale wyniki w dane;j
dziedzinie. Jest czgsto wigzany z uzdolnieniami lub silnymi stronami, ktére
to cechy wplywaja na osigganie $wietnych wynikéw (rezultatow dzialania).

F Gagne definiuje talent jako ,,mistrzostwo systematycznie rozwijanych
zdolnosci (lub umiejetnosci) i wiedzy w przynajmniej jednej dziedzinie
aktywnosci w takim stopniu, w ktérym dana osoba znajduje si¢ w top 10%
swoich rowiesnikow”?. K.A. Ericsson odwolujac si¢ do talentu stwierdza,
ze ,zamiast by¢ naznaczonym wrodzonym uzdolnieniem, ci, ktérzy demon-
strujg $wiatowej klasy poziom w dowolnej dziedzinie sg po prostu silnie
zaangazowani w ukierunkowanej praktyce””. Ten sposob podejscia zaklada
podstawowe znaczenie ogromnej, nieustannej, wieloletniej pracy.

Wedlug S. Nijs, E. Gallardo-Gallardo, N. Dries i A. Sels talent to ,,syste-
matycznie rozwijane zdolnosci przez osobe, ktora wykorzystuje je w dzia-
taniach, ktdre lubi, uwaza za wazne i w ktdre chce inwestowac energie. To
pozwala danej osobie osiggac¢ $wietne rezultaty w jednej lub wiecej dziedzi-
nach ludzkiej aktywnosci, lepsze niz inne osoby w tym samym wieku, z tym
samym do$wiadczeniem lub osigga¢ systematycznie coraz lepsze wyniki™*.

Wisrod badaczy problematyki talentu ciggle nie ma zgody, czy talent jest
kwestig wrodzong, czy tez jest determinowany przez mozliwoéci nauczania.
Ta z pozoru malo istotna kwestia nabiera szczegélnego znaczenia w przy-
padku dziatan zwigzanych z zarzadzaniem talentami w przedsigbiorstwach
i organizacjach. Dotyczy to takze menedzeréw marketingu. Jesli talent ma
charakter wrodzony (warunkowany genetycznie), to caly problem dotyczy
wlasciwego sposobu identyfikacji, rekrutacji oraz utrzymania odpowiednich
pracownikéw. Jesli jednak talent jest rozwijany, oznacza to zupelnie inne po-
dejscie; punkt ciezkos$ci zostaje przesuniety na proces ksztalcenia, szkolenia

22

E Gagne, Transforming gifts into talents: the DMGT as developmental theory, ,High

Ability Studies” 2004, vol. 15, nr. 2, s. 120.

» K.A. Ericsson, The Road to Expert Performance. Empirical Evidence from the arts and
sciences, sports and games, Lawrence Erlbaum Associates, New York 1996, p. 14-15.

** S. Nijs, E. Gallardo-Gallardo, N. Dries, L. Sels, A multidisciplinary review into

definition, operationalization and measurement of talent, ,Journal of World Business”

2014, vol. 49, nr. 2, p. 182.
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0s6b juz zatrudnionych. W literaturze przedmiotu mozna odnalez¢ wiele
sposobdw podejscia do kwestii talentu, np.”:
1. Talent jest uzdolnieniem.
Talent jest silng strong danej osoby.
Talent to kompetencja.
Talent to wysoki potencjal wzrostu.

G e

. Talent to wybitne osiagniecia.

Talent rozumiany jako uzdolnienie jest wigzany ze zdobywaniem réznych
umiejetnosci w poszczegdlnych dziedzinach aktywnosci; w odniesieniu do
marketingu dotyczy m.in. analizy uwarunkowan rynkowych, kreowania
skutecznej kampanii komunikacji marketingowej, umiejetnego ksztattowa-
nia polityki cenowej. Przyjmuje si¢ na ogot, ze uzdolnienie jest relatywnie
rzadkie i niezbyt wiele 0séb je posiada.

Talent jako silna strona jest analizowany w psychologii pozytywnej.
Silne strony kazdej osoby okreslaja jej potencjat uzyskiwania doskonatosci.
Jest postrzegany jako zbior cech, z ktérych cze$¢ ma charakter wrodzony,
a cze$¢ moze by¢ stopniowo ksztaltowana. Przyktadowe cechy wymieniane
przez zwolennikéw postrzegania talentu jako silnej strony to: kreatywnosé,
zyczliwo$¢, roztropno$é, wdziecznosé, sprawiedliwos¢. W odniesieniu do
dzialan marketingowych szczegdlnie istotne sa: kreatywnos¢, odpowiedzial-
nos¢, pracowitosc.

Talent rozumiany jako kompetencja znajduje odzwierciedlenie w zarza-
dzaniu zasobami ludzkimi w przedsiebiorstwach i organizacjach. W dzia-
taniach zarzadczych chodzi zatem gltéwnie 0%

o kreatywno$¢ zwigzang z identyfikacja innowacyjnych idei oraz roz-

wigzywaniem problemodw,

« inteligencj¢ emocjonalna,

o przywodztwo,

« orientacje na dzialanie,

« komunikowanie,

o krytyczne myslenie,

»  M.C. Meyers, M. van Woerkom, N. Dries, Talent - Innate or acquired? Theoretical

considerations and their implications for talent management, ,Human Resource
Management Review” 2013, vol 23, nr. 4, p. 305-321.
A.A.Manolescu, D. Danaiata, V. Munteanu, A. Gavrila, Talent - the new Managerial
Resource in Education, ,Review International Comparative Management” 2020, nr. 4,
p. 450.
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« orientacje na klienta,

« skuteczne interakcje,

o charyzmei

 prace grupowa.

Utalentowane osoby w dzialalnosci marketingowej charakteryzujg”:

e Ppasja uczenia sie,

« reagowanie na wpltywowe wzorce,

« pragnienie osiagniec,

« ambicja,

o antykonformizm,

» samowystarczalnos¢,

o podatnos¢ na urazy (zranienia) psychiczne,

« marka osobista.

Talent jest w powyzszym ujeciu postrzegany jako formuta:

Talent = kompetencje * zaangazowanie * wkiad (osiggniecia)

Oznacza wigc posiadanie adekwatnych umiejetnosci, silng motywacje do
dzialania (osiggania sukcesu) oraz intensywng prace realizatorska.

Kolejne podejscie do postrzegania talentu odwotuje si¢ do wysokiego
potencjalu wzrostu. To podejscie dominuje w obszarach zarzadzania ludz-
mi w organizacjach (HR). W odniesieniu do menedzeréw (pracownikéw)
marketingu potencjal wzrostu oznacza mozliwosci podniesienia swoich
kwalifikacji i stania si¢ kim$ innym niz jest si¢ obecnie.

I wreszcie talent utozsamiany z wybitnymi osiggnieciami odwoluje sie do
biezacych efektow dziatania. Mamy wigc odniesienie do krétkich okresow
i do aktualnie stwierdzonych rezultatéw. W dzialalnosci marketingowej
efekty dzialania sg zazwyczaj trudno mierzalne. Ale na przyktad w obsza-
rze reklamy i komunikacji marketingowej moga nimi by¢ nagrody Effie (za
efekty komercyjne) czy Golden Lion’s (za osiggniecia kreatywne).

Jakie uzdolnienia s3 podstawg talentu marketingowego?

Punktem wyjscia talentu s3 posiadane uzdolnienia. Spos6b myslenia
o uzdolnieniach i ich definiowanie zmieniato si¢ w miare postepu badan.
Ewoluowalo ono od myslenia w kategoriach wytacznie poznawczych az po
kompleksowe ujecia uwzgledniajace czynniki poznawcze i nie poznawcze.

27

Tamze, p. 451.
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J. Renzuli postrzega uzdolnienia jako ,,kreatywna produktywnos¢ w wie-
ku dojrzalym wymagajaca trzech charakterystyk: ponadprzecietnych zdol-
nosci poznawczych, wysokiego poziomu zaangazowania i kreatywnosci™*.
E Gagne definiuje uzdolnienia jako ,,posiadanie i wykorzystywanie niewy-
¢wiczonych, spontanicznie wyrazanych naturalnych zdolnosci w przynaj-
mniej jednej dziedzinie aktywnosci, w takim stopniu, w ktérym dana osoba
jest plasowana wséréd 10% najlepszych rowiesnikow”?. W modelu MMG
K.A. Heller i E.A. Hany traktujg uzdolnienie jako kategorie ,wieloczyn-
nikowej zdolno$ci, ktora wraz z siecig czynnikéw niepoznawczych (np.
motywacja, zainteresowaniami, koncepcja wlasnego ja, kontrola oczekiwarn)
oraz spotecznymi moderatorami jest powigzana z wyjatkowa wydajnoscia
dziatania”. H. Gardner opisuje uzdolnienia jako ,,znak wczesnego biopsy-
chologicznego potencjalu w okreslonej dziedzinie zakorzenionej w kultu-
rze™'. Wedlug Wikipedii uzdolnienie oznacza ,,predyspozycje w dziedzinie
intelektualnej, ruchowej lub artystycznej przejawiajace si¢ ponadprzeciet-
nym stopniem sprawno$ci w danej dziedzinie lub zdolnoscia do szybkiego
uczenia si¢”.

Historycznie rzecz ujmujac, uzdolnienia byly utozsamiane z wysokimi
zdolno$ciami intelektualnymi wyrazanymi poprzez iloraz inteligencji (IQ).
Pézniej zaczgto uwzglednia¢ czynnik kreatywnosci, dostrzegaé zdolnosci
powiazane z poszczegdlnymi dziedzinami aktywnosci oraz niepoznawczy-
mi czynnikami, np. z motywacja. Wspoélczesnie podkresla sie rozwojowa
natur¢ uzdolnien, zmieniajaca si¢ w mysl trajektorii rozwojowej majacej
swoj poczatek, szczyt i zakonczenie. W tym rozwoju niestychanie istotne
jest ksztattowanie kompetencji psychospotecznych wspomagajacych istotne
osiggniecia. Warto zatem zauwazy¢, ze>:

*  P. Olszewski-Kubilius, R.E. Subotnik, E.C. Worrell, Conceptualizations of Giftedness
and the Development of Talent: Implications for Counselors, ,,Journal of Counseling
& Development” 2015, vol. 93, nr. 2, p. 144.

* F. Gagne, A Differentiated Model of Giftedness and Talent, Opinion Papers 2000, p. 2.

" K.A. Heller, Identification of gifted and talented students, ,,Psychology Science” 2004,
vol. 46, nr. 2, p. 306.

' H. Gardner, Frames of Mind. The Theory of Multiple Intelligences, NY. Basic Books,
New York 1983, p. 41.

2 Wikipedia, https://pl.wikipedia.org/wiki/Uzdolnienie (dostep: 14.02.2022).

» F.C. Worrell, R.E Subotnik, P. Olszewski-Kubilius, Giftedness and eminence:
Clarifying the relationship, ,Gifted and Talented International” 2021, vol. 36, nr 1-2,
p. 559.
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» zdolnoéci ogdlne czy specyficzne s3 warunkiem wyksztalcenia si¢

uzdolnien,

 uzdolnienie ujawnione w wieku dzieciecym nie musi przeksztalcic si¢

w powazne osiggnig¢cia w wieku dorostym,

« wrozwoju talentu ogromna role odgrywaja czynniki psychospoteczne,

o $wiadoma praktyka ¢wiczeniowa przyczynia si¢ do znakomitych re-

zultatéw dziatania w réznych dziedzinach aktywnosci.

Uzdolnienia mozna wiec traktowac jako zdolnosci stwarzajace mozliwo$¢
tatwiejszego, szybszego i bardziej efektywnego przyswajania umiejetnosci
niezbednych w okreslonych dziedzinach oraz wykonywania okreslonych
dzialan na wyzszym poziomie niz przecigtna osoba. Wykorzystujac wiele
wczesniejszych koncepcji, A.Y. Baldwin wyroznia cztery obszary uzdolnien®:

« poznawcze,

o kreatywne,

« psychospoleczne,

+ psychomotoryczne.

W podobny sposob uzdolnienia postrzega E Gagne. Wedlu niego uzdol-
nienie oznacza posiadanie i wykorzystywanie niedoswiadczanych (nie-
wyéwiczonych) i spontanicznie wyrazanych nadzwyczajnych naturalnych
zdolnosci w przynajmniej jednej dziedzinie, w takim stopniu, ze plasuje
dang osobe w top 10% grupy réwiesniczej. Autor wyréznia cztery grupy
uzdolnien®:

« intelektualne,

o kreatywne,

» spoleczno-afektywne,

« sensomotoryczne.

Wszystkie te naturalne zdolnosci, ktérych rozwdj i poziom ekspresji sa
cze$ciowo warunkowane genetycznie, moga by¢ obserwowane w réznych
dzialaniach wykonywanych nawet przez dzieci. Uzdolnienia intelektualne
przejawiaja sie w nauce czytania, mowienia, jezykéw obcych, w rozumieniu
formul matematycznych. Uzdolnienia kreatywne oznaczaja rozwigzywanie
réznego rodzaju probleméw oraz osigganie $wietnych wynikéw w nauce,
literaturze lub sztuce. Uzdolnienia spoleczno-afektywne przejawiaja sie w co-
dziennych relacjach z réwiesnikami, nauczycielami, rodzicami. I wreszcie

* A.Y. Baldwin, Identification Concerns and Promises for Gifted Students of Diverse
Populations, ,,Gifted Education. Theory into Practice” 2005, nr 44(2), p. 105-114.
» F Gagne, A Differentiated, dz. cyt.
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uzdolnienia sensomotoryczne mozna dostrzec w dziataniach sportowych,
w muzyce, pracach recznych. Dla menedzeréw marketingu szczegdlne
istotne s3 uzdolnienia intelektualne i kreatywne oraz - w pewnym zakresie
i w okreslonych sytuacjach - uzdolnienia spoteczno-afektywne.

Uzdolnienia, potencjal rozwojowy i talent sg czesto utozsamiane z inte-
ligencja. W ramach koncepcji H. Gardnera wyrdznia si¢ osiem wymiaréw
(rodzajow) uzdolnien (inteligencji)*:

« uzdolnienia muzyczne oznaczaja myslenie w kategoriach dzwiekow,
rytmow, melodii, rymow,

« uzdolnienia lingwistyczne (jezykowe) oznaczaja myslenie w ka-
tegoriach stéw; jezyk wyraza i odzwierciedla zloZone znaczenia.
Wrazliwo$¢ na znaczenie stéw odnosi si¢ do wykorzystywania jezyka
W naszym zyciu,

« uzdolnienia logiczno-matematyczne wigzg sie z mys$leniem w katego-
riach zwigzkéw miedzy dziataniami, obiektami i ideami. Sg zwigzane
z my$leniem indukcyjnym i dedukcyjnym, kreatywnym rozwigzywa-
niem problemow,

» uzdolnienia wizualno-przestrzenne oznaczaja myslenie w katego-
riach obrazdw oraz poprawne wizualne postrzeganie $wiata w trzech
wymiarach. Do$wiadczenia wizualne tworza wlasciwe wyobrazenia
o otaczajacych nas obiektach,

 uzdolnienia kinestetyczne dotyczg ruchu i zakladajg wykorzystanie
ciala w dobrze wytrenowany i zlozony sposéb, aby wyrazi¢ rézne
konteksty,

« uzdolnienia intrapersonalne to dobra znajomos¢ samego siebie, $wia-
domos¢ wlasnych mocnych i stabych stron, umiejetnos¢ planowania
sposobu osiggania celéw osobistych. Dotycza takze umiejgtnosci
monitorowania wlasnych relacji z innymi i skutecznego dziafania,

+ uzdolnienia interpersonalne to myslenie w kategoriach innych oséb
iich rozumienie. Oznaczajg empatie w dzialaniu, postrzeganie roznic
w motywach dzialania innych osdb, nastrojach i zamiarach, umiejet-
nos¢ skutecznych interakcji w réznych sytuacjach zyciowych,

 uzdolnienia naturalistyczne to rozumienie $wiata naturalnego, roélin,
zwierzat. Myslenie w kategoriach ekologii, skuteczne wspolzycie z in-
nymi organizmami, rozumienie sil natury w rozwoju $wiata.

¢ H. Gardner, dz. cyt.
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Wspolczesnie dla menedzeréw marketingu szczegélne znaczenie maja
uzdolnienia lingwistyczne, logiczno-matematyczne, wizualno-przestrzenne,
intrapersonalne, interpersonalne i naturalistyczne z powyzszej listy. O ile
kategoria uzdolnien czesto nawigzuje do uzdolnien o charakterze intelek-
tualnym, o tyle komponent afektywny (uczuciowy, emocjonalny) odnosi
sie do cech nieintelektualnych. Aby przewidzie¢, w jakich warunkach dana
osoba moze dziala¢, trzeba wiedzie¢ nie tylko, co ona potrafi (zdolnosci,
mozliwosci), ale takze czego chce (zainteresowania, potrzeby, motywy).
Komponent afektywny obejmuje zatem dwa elementy: motywacj¢ do in-
westowania wlasnej energii oraz wybor dziedziny zainteresowan (ktore lubi
i uwaza za wazne).

Zakonczenie

Kreatywno$¢ i talent stanowig istotne sktadniki kapitalu spotecznego.
Wspdlczesnie sa w duzym stopniu postrzegane jako zasadnicze uwarunko-
wania ekonomicznej witalnosci i zréwnowazonego rozwoju przedsigbiorstw
i gospodarki. G. Banks zauwazyt, iz wyzszy poziom rozwoju kapitalu spo-
tecznego jest silnie skorelowany z wyzszym poziomem kreatywnosci, in-
nowacyjnosci i produktywnosci®”’. Wzrost i rozw6j spoteczno-gospodarczy
zaleza w coraz wigkszym stopniu od zdolno$ci spoteczenstw do wymyslania
nowych rozwigzan, innowacji i adaptacji. Te zdolnosci powinny by¢ wy-
korzystywane w organizacjach i przedsiebiorstwach. Ogromny wplyw na
przebieg powyzszych proceséw maja menedzerowie marketingu.
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Czy sztuczna inteligencja zmieni marketing?
Perspektywa firmy i klienta

Streszczenie

Klienci obawiaja si¢ o swoje dane w kontekscie wykorzystywania sztucz-
nej inteligencji (SI) w marketingu z powodu zagrozen dla prywatnosci,
braku kontroli nad danymi, trudnosci w ich usuwaniu oraz ryzyka naruszen
bezpieczenstwa. Algorytmy SI dzialajg czesto jak czarne skrzynki, co budzi
watpliwosci co do sprawiedliwosci i etyki ich decyzji. Istnieje rowniez obawa
przed manipulacjg i stronniczo$cig algorytmoéw oraz niezgodnoscia z prze-
pisami prawnymi. Niska przejrzystos¢ praktyk firmowych oraz przypadki
niewlasciwego wykorzystania danych zwigkszajg nieufnos¢ klientéw. Firmy
powinny dazy¢ do wigkszej przejrzystosci, lepszej kontroli nad danymi oraz
zgodnosdci ze standardami etycznymi, aby zyska¢ zaufanie klientéw. Markete-
réw interesuje, jak mysli i zachowuje si¢ klient, poniewaz decyzje zakupowe
zalezg od wewnetrznych cech klienta, takich jak osobowo$¢ i potrzeby. Psy-
chologia stosuje pojecie atrybucji, ktore ttumaczy zachowania na podstawie
charakteru, potrzeb oraz uwarunkowan spolecznych i srodowiskowych.
Emocje sg tutaj kluczowe, co odzwierciedla model ABC Alberta Ellisa: A —
wydarzenie aktywizujace, B - przekonania i C — konsekwencje). Oddzialy-
wania marketingowe moga by¢ postrzegane jako wydarzenia aktywizujace,
ktdre aktywuja mysli i przekonania klientow. Te mysli moga by¢ pozytywne
lub negatywne i wywotywa¢ rézne emocje. Kluczowe jest kreowanie po-
zytywnych, automatycznych mysli (PAM), co prowadzi do pozytywnych
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emocji i decyzji zakupowych. Marketerzy powinni wykorzysta¢ nowoczesne
technologie i SI, aby wspiera¢ klientéw w podejmowaniu §wiadomych decyzji
zakupowych poprzez edukowanie i dostarczanie wiarygodnych informacji.

Z perspektywy firmy, Al oferuje wiele korzysci, poczawszy od analizy
ogromnych iloéci danych w czasie rzeczywistym, co pozwala na szybsze
i bardziej trafne podejmowanie decyzji, po automatyzacje¢ dziatan marketin-
gowych, takich jak kampanie reklamowe, e-mail marketing czy segmentacja
klientéw. Dzigki AI firmy moga precyzyjnie targetowac swoje grupy docelo-
we, przewidywac zachowania konsumentéw i optymalizowaé budzet marke-
tingowy, co przektada sie na wyzsza skutecznos¢ dziatan i zwrot z inwestycji.

Z perspektywy klienta, sztuczna inteligencja ma potencjal, by znaczaco
poprawi¢ doswiadczenia zakupowe. Personalizowane rekomendacje produk-
tow, szybsze odpowiedzi na pytania poprzez chatboty, a takze zaawansowane
systemy obstugi klienta to tylko niektére z przykladéw, jak Al moze uczynic¢
interakcje z markami bardziej plynnymi i zadowalajacymi. Jednak klienci
moga réowniez odczuwaé pewne obawy, zwlaszcza dotyczace ochrony da-
nych osobowych i prywatno$ci, poniewaz gromadzenie i analiza informacji
o preferencjach konsumentéw stajg si¢ coraz bardziej szczegdtowe.

Podsumowujac, sztuczna inteligencja ma potencjal, by zrewolucjonizo-
wa¢ marketing, ale jej wdrozenie wiaze si¢ z koniecznoscia znalezienia réw-
nowagi miedzy efektywnoscig dziatan firm a poszanowaniem prywatnosci
i zaufania klientéw. Ponadto nalezy mie¢ na uwadze fakt, ze Al to narzedzie
w rekach czlowieka, a nie odwrotnie, zatem to my, ludzie, decydujemy na ile
chcemy korzystac z tych rozwiazan i ufa¢ im, a na ile kierowac sie wlasna
intuicja.

Stowa kluczowe: marketing, sztuczna inteligencja, nowe technologie, klient,
zachowania, mysli (PAM)
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Wprowadzenie

Obecnie na sztucznej inteligencji (SI) skupiona jest coraz wieksza uwaga.
Konsumenci, przedsigbiorcy, instytucje, placéwki edukacyjne, stuzby mun-
durowe i wiele innych podmiotéw prowadza niekonczace si¢ dyskusje, kto-
rych celem jest wzajemne przekonanie do swoich racji. Zazwyczaj dotyczace
one wad, zalet, mozliwosci i zagrozen spowodowanych tym zjawiskiem.
Warto zaznaczy¢, ze literatura opisuje ten temat od dawna, jeszcze zanim
w Internecie pojawil si¢ ten termin pierwszy raz. SI nie jest nowoscig jako
idea, ale jej praktyczne zastosowanie, ktére spowodowat rozwoj technologii,
juz tak. To wlasnie technologia przyspieszyta wzrost jej znaczenia w ostatnich
latach. Zmienilfa nie tylko sposéb, w jaki firmy prowadza dzialalno$¢, ale
takze otwiera nowe mozliwosci i przeksztalca cate branze. Wdrozenie SI do
réznych aspektéw dzialalnosci firm moze prowadzi¢ do zwigkszenia efektyw-
nosci, obnizenia kosztéw, poprawy obstugi klienta i wielu innych korzysci.
Ma ona ogromny potencjal, aby zmieni¢ sposéb, w jaki firmy prowadzg swoja
dziatalno$¢. Automatyzacja proceséw, personalizacja ustug, analiza danych
i rozwoj nowych produktéw - to tylko niektdre z wielu korzysci, jakie SI
moze przynie$¢ firmom. Jednakze aby w pelni wykorzysta¢ mozliwosci SI,
konieczne jest odpowiedzialne podejscie do zarzadzania danymi i przestrze-
ganie zasad etyki. W ostatnich dekadach rozw¢j Internetu, big data i techno-
logii chmurowych stworzyt nowe mozliwo$ci. Wzrost mocy obliczeniowej,
dostep do ogromnych zbioréw danych oraz postepy w algorytmach uczenia
maszynowego umozliwily tworzenie bardziej zaawansowanych systemow
SI. To wszechstronna dziedzina, ktéra ma potencjal, aby przeksztalci¢ wiele
aspektodw naszego zycia i gospodarki. Jej zastosowania sg szerokie i obejmuja
réznorodne sektory, od marketingu i medycyny po finanse i transport. Po-
mimo wyzwan zwigzanych z prywatnoscig danych i etyka odpowiedzialne
i przemyslane zastosowanie SI moze przynies¢ ogromne korzysci zaréwno
firmom, jak i spoteczenstwu jako calosci. Ale czy zmieni ona firmy do tego
stopnia, ze ich posta¢ bedzie catkowicie inna anizeli znana do chwili obecnej?

Przedsi¢biorstwa a sztuczna inteligencja

Wprowadzenie sztucznej inteligencji do przedsiebiorstw wiaze si¢ z wieloma
korzy$ciami, ale réwniez z licznymi obawami. Firmy dostrzegaja potencjat
SI w poprawie efektywnosci i innowacyjnosci, jednak napotykaja réwniez
wyzwania i ryzyko, ktére budzg ich niepokoj.
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W podmiotach implementacja sztucznej inteligencji zwigzana jest z kul-
tura organizacyjng, zarzadzaniem zasobami ludzkimi oraz wiedzg'.

Niewatpliwie SI zmieni funkcjonowanie wszystkich branz, tym samym
wplywajac na rynek pracy. Szacuje sie, ze wskaznik rentownosci przedsie-
biorstw wzrosnie o 35% do 2035 roku, podczas gdy jeszcze kilka lat temu,
kiedy opisywano specyfike automatyzacji, sagdzono, ze spora czes¢ osob straci
prace, a niektére zawody zanikng. Badania z lat ubiegtych pokazuja, ze liczba
nowych miejsc pracy, powstaltych w wyniku rozwoju sztucznej inteligencji,
moze wzrosna¢ trzykrotnie wzgledem tych utraconych. To pokazuje, jak
rewolucjonizuje si¢ gospodarka w wyniku nowej technologii*.

Odnoszac si¢ do czwartej rewolucji przemystowej, przedsiebiorstwa
wdrazajg najnowsze technologie. Pomaga im to nie tylko w skutecznym
gospodarowaniu posiadanymi zasobami, ale i wspiera wszelkie aspekty za-
rzadzania. Niewatpliwie pomaga to w uzyskaniu lub utrzymaniu przewagi
konkurencyjnej. Organizacje i konsumenci maja nieograniczony dostep do
informacji, co stanowi ogromny zaséb wiedzy. Jedna strona musi precyzyj-
nie oferowac dobra, a druga - dokonywac trafnych i skutecznych wyboréw,
ktore pozwolg im zrealizowac swoje potrzeby. Znajac dobra oferowane przez
inne przedsiebiorstwa, odbiorcy dokonuja selekcji, tym samym zmusza-
jac organizacje do sprostania najbardziej wygérowanym oczekiwaniom’.
Widrazanie sztucznej inteligencji wptywa nie tylko na konkurencyjnos¢,
ale tez na wychodzenie ze strefy komfortu, gdyz przedsiebiorstwa nierzad-
ko odczuwajg obawy zwigzane z pojawieniem si¢ sytuacji kryzysowej bez
wzgledu na to, jakiego obszaru firmy moze ona dotyczy¢*. Rynek pracy
wraz z pojawieniem sie SI zaczal ,,drze¢”, odczuwajac lgk przed utratg za-
trudnienia’. Podobne odczucia wystepowaly, gdy w gospodarce pojawity

Z. Slusarczyk, Znaczenie sztucznej inteligencji w dzialalnosci przedsigbiorstw. Pod-
stawowe informacje, ,Zarzadzanie innowacyjne w gospodarce i biznesie” 2021, vol.
3, nr 33, s. 49.

PARP Grupa PFR, Wplyw trendéw rozwojowych nowych technologii na potrzeby
kompetencyjne sektora IT, Warszawa 2013, s. 4.

L. Kieltyka, K. Charciarek, Model zarzgdzania procesowego z wykorzystaniem
nowoczesnych narzedzi Przemystu 4.0, ,Przeglad Organizacji” 2019, nr 8, s. 6-7.
A. Soldaty, Droga do urzeczywistniania wizji Przemystu 4.0, ,Napedy i Sterowanie”,
(2018), nr 20, s. 74.

Sztuczna inteligencja nie zabierze nam pracy — przynajmniej na razie, https://
www.bankier.pl/wiadomosc/Sztuczna-inteligencja-nie-zabierze-nam-pracy-
przynajmniej-na-razie-8540323.html (dostep: 5.05.2024).
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sie komputery. Przedsigbiorstwa stanowig podstawe funkcjonowania go-
spodarki, stad powinny doszukiwa¢ si¢ szans na rozwoj oraz modyfikacje
swojego przedmiotu dzialalnosci. Nowa technologia na pewno wspomoze
pracownikéw, ktérzy odpowiadajg za aspekt analityczny, gdzie czynnos¢
jest mozolna, nudna i powtarzalna, a przede wszystkim pojawiaja si¢ bedy,
ktore moga prowadzi¢ do problemdéw®. W nowoczesnej gospodarce, ktora
oparta jest na wiedzy, nalezy jak najlepiej wykorzysta¢ mozliwosci, jakie
daje sztuczna inteligencja pojmowana jako pretekst do implementacji zmian
w przedsiebiorstwie, ktérych celem moze by¢ nie tylko zysk finansowy, ale
budowanie lepszego $wiata.

Perspektywa transformacji marketingu w duecie z SI

Od lat dostrzega sie silng transformacje w marketingu, ktdrej sila na-
pedowa s3a nowe technologie. Postep w tym obszarze jest nieunikniony
i bezdyskusyjny. Przystosowanie si¢ marketingu do nowych trendéw jest
na tyle dostrzegalne w branzy, ze zadne przedsigbiorstwo nie bagatelizuje
tej zmiany’. Widac to nie tylko w praktyce gospodarczej, ale i w literaturze,
i w badaniach. Coraz wiecej 0s6b i podmiotéw skupia uwage i wysitek na
ostatecznym ksztalcie sztucznej inteligencji w dzialalnosci marketingowe;j.
Prawidlowe wykorzystanie specyfiki SI moze prowadzi¢ do osiggnigcia
sukcesu w warunkach globalizacji®. Obecnie dostepne rozwigzania sg nadal
w fazie rozwoju, trudno zatem wskaza¢ jednoznaczny mechanizm, ktéry
umozliwi wykorzystywanie tych rozwigzan dlugofalowo, lecz rola, jaka
pelni dla marketingu, jest na tyle silnie odgrywana, ze mato ktéra strategia
marketingowa nie uwzglednia tej idei.

Zalozenia marketingu s3 niezmienne. Gdyby spoglada¢ na ten obszar
z perspektywy utamka w matematyce, to mianownik stanowi¢ bedzie
faczenie rynku z konsumentem, a licznik zastosuje konkretne narzedzie,

¢ Sz. Machniewski, Jak sztuczna inteligencja wplynie na rynek pracy?, https://

www.money.pl/gospodarka/jak-sztuczna-inteligencja-wplynie-na-rynek-pracy-
6862532659464768a.html (dostep: 6.05.2024).
7 Ph. Kotler, H. Kartajaya, I. Setiawan, Marketing 3.0. Dobry produkt? Zadowolony
klient? Spetniony cztowiek, MT Biznes, Warszawa 2010, s. 41.
Z. Spyra, M. Pyjas, Wykorzystanie narzedzi sztucznej inteligencji (SI) w procesie
komunikacji marketingowej a spoteczna odpowiedzialnos¢ organizacji, w: Marketing.
Koncepcje i doswiadczenia, red. H. Mruk, A. Sawicki, Bernardinum, Pelplin 2023,
s. 96.
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techniki czy metody, aby osiagnac cel. Nie przytaczajac szerokiego spektrum
definicji opisywanego terminu, warto zwrdci¢ uwage, ze na koncu tego
procesu bedzie odbiorca, nierzadko zwany konsumentem, przyjmujacy role
weryfikatora. Dlatego tak wazne jest, aby istota SI byla nie tylko powodem
dyskusji, ale przede wszystkim projektowania sprawdzonych rozwigzan,
ktore beda stanowi¢ podstawe nowoczesnego marketingu w nowoczesnych
przedsiebiorstwach.

Jak juz wspomniano, zastosowanie sztucznej inteligencji jest szerokie.
W dzialaniach marketingowych dostrzec mozna lepsze personalizowanie
reklam i rekomendacji danych produktéw w celu ich sprzedazy®. Nalezy
zaznaczy¢, ze zanim zdecydujemy sie na konkretne dziatania marketingowe,
nalezy spojrze¢ na rynek, na ktérym organizacja funkcjonuje lub planuje
funkcjonowac.

Ogromna ilo$¢ danych o konsumentach (i nie tylko o nich) jest nie do
okielznania przez zasoby ludzkie. Za posrednictwem sztucznej inteligencji
mozna tworzy¢ algorytmy, ktére beda analizowac zachowania odbiorcow,
historig¢ ich zakupow i wiele innych danych w celu kreowania oraz dostar-
czania doktadniejszych tresci, ktdre przyjma postac personalizacji i indywi-
dualizacji dotad niespotykanych. Ta ilo§¢ danych jest dla przedsigbiorstwa
wlasciwym argumentem podczas tworzenia lub modyfikacji ofert. Algoryt-
my SI umozliwig analizowanie zachowan uzytkownikéw, dane behawioralne,
demograficzne, a nawet psychograficzne. Obecnie sg marki, ktére wykorzy-
stujg sztuczng inteligencje do analizowana ww. danych.

Organizacjom, ktore swoj przedmiot dzialalnosci opieraja na obstudze
klienta, SI oferuje chatboty i wirtualnych asystentéw. Chatboty moga auto-
matycznie odpowiada¢ na pytania klientéw, pomagajac im w nawigacji po
stronie internetowej, wyborze produktéw i finalizacji zakupow. Przykladem
jest Sephora, ktéra uzywa chatbotéw do doradzania klientom w wyborze
kosmetykow.

Chatboty i wirtualni asystenci, napedzani technologia SI, staja si¢ nie-
odzownymi elementami nowoczesnych strategii marketingowych. Umozli-
wiaja firmom interakcje z klientami w sposdb bardziej efektywny i spersona-
lizowany, oferujac natychmiastowg pomoc, rekomendacj¢ produktéw oraz
wsparcie w procesie zakupowym. Firmy, ktére skutecznie wdroza chatboty

®  'W.Konkel, Transformacja technologiczna przedsiebiorstw - szansa czy zagrozenie?,

»Teoria i Praktyka Dydaktyki Akademickiej” 2023, tom 2, nr 1, s. 49.
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i wirtualnych asystentéw, moga osiagnac znaczna przewage konkurencyjna
ilepiej odpowiada¢ na potrzeby swoich klientéw. Pracownik nie jest potrzeb-
ny w podjeciu decyzji, lecz obecnie nie nalezy traktowac¢ tego jako reguly®.

Kiedy konsumenci zaczgli wyraza¢ swoje opinie na temat marek, firm,
produktéw czy zakupow dokonanych w Internecie, przedsigbiorstwa uczest-
niczace w transakcjach odczuwaly podobne emocje, jakie towarzyszyty
autorom komentarzy. Sztuczna inteligencja pomoze okresli¢ cechy behawio-
ralne autoréw tresci. Analizowanie sentymentu, znane réwniez jako analiza
opinii, to technika przetwarzania jezyka naturalnego (NLP), ktéra pozwala
na ocen¢ emocji, opinii i nastrojow wyrazanych w tekstach. W marketingu
analiza sentymentu jest niezwykle cenna, poniewaz umozliwia firmom lep-
sze zrozumienie opinii klientéw na temat produktéw, ustug i marek. Dzieki
temu przedsigbiorstwa moga szybko reagowac na potrzeby i problemy klien-
tow, optymalizowac swoje kampanie marketingowe i budowa¢ pozytywny
wizerunek marki. SI umozliwia analiz¢ sentymentu w mediach spolecz-
nosciowych i recenzjach produktéw. Analizujgc jezyk naturalny, SI moze
identyfikowa¢ nastroje i opinie klientéw, co pozwala firmom reagowac na
potrzeby i problemy klientéw w czasie rzeczywistym'.

Sztuczna inteligencja w marketingu rewolucjonizuje sposdéb, w jaki
firmy rozumiejg swoich klientéw. Dzigki zaawansowanej analizie danych
i uczeniu maszynowemu SI umozliwia glebsze i bardziej precyzyjne rozu-
mienie potrzeb, preferencji i zachowan konsumentow. To pozwala firmom
tworzy¢ bardziej skuteczne, spersonalizowane kampanie marketingowe,
ktore lepiej trafiaja do docelowych odbiorcéw. Sztuczna inteligencja od-
grywa kluczowg role w lepszym zrozumieniu klientéw przez firmy. Dzigki
zaawansowanej analizie danych, dynamicznej segmentacji, predykcyjnemu
modelowaniu, analizie sentymentu oraz interakcjom w czasie rzeczywistym
SIumozliwia tworzenie bardziej trafnych i skutecznych kampanii marketin-
gowych. Korzysci z wykorzystania SI obejmuja zwigkszenie zaangazowania

10

K. Lis, 5 chatbotéw dla ecommerce, https://inteliwise.com/pl/blog/5-chatbotow-dla-
e-commerce/ (dostep: 1.06.2024).

M. Pyjas, Analiza komunikacji z wykorzystaniem sztucznej inteligencji. 82. wieczor
z marketingiem, https://www.youtube.com/watch?v=ZrH9pklo5gw (dostep:
1.05.2024).
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i satysfakeji klientow, wyzsze wskazniki konwersji oraz optymalizacje bu-
dzetéw marketingowych'.

Prognozowanie sprzedazy to kluczowy element zarzadzania kazdym
przedsiebiorstwem, pozwalajacy na skuteczne planowanie zasobdw, pro-
dukcji, zarzadzanie zapasami i strategia marketingowa. Tradycyjne metody
prognozowania sprzedazy czesto opieraja si¢ na historycznych danych
i doswiadczeniu menedzeréw. Dzigki postepowi w dziedzinie sztucznej
inteligencji i w uczeniu maszynowym mozliwe stato si¢ tworzenie bardziej
precyzyjnych prognoz sprzedazy na podstawie analizy duzych zbioréw da-
nych i identyfikacji wzorcow, ktore bytyby trudne do wykrycia przez ludzkie
oko. Sztuczna inteligencja moze integrowac i analizowa¢ dane z réznych
zrodel, takich jak sprzedaz historyczna, dane demograficzne, zachowania
konsumentoéw, trendy rynkowe, media spotecznosciowe, dane pogodowe
i wiele innych. Pozwala to na tworzenie bardziej kompleksowych i doktad-
nych prognoz sprzedazy. Te za$§ prowadza do lepszego zarzadzania zapasami,
redukcji kosztow magazynowania i zminimalizowania ryzyka niedoboru
towar6w. Analiza danych sprzedazowych i prognozy skutkuja optymalizacja
kampanii marketingowych, kierowaniem odpowiednich produktéw do od-
powiednich segmentéw klientéw w najbardziej efektywnym czasie. Z kolei
automatyzacja procesu prognozowania pozwala na szybsze generowanie
prognoz, co przyspiesza podejmowanie decyzji biznesowych®.

Wdrozenie technologii ST wymaga odpowiedniej infrastruktury techno-
logicznej i integracji z istniejacymi systemami, co moze by¢ skomplikowane
i kosztowne dla organizacji, ktére nie widza lub nie potrzebuja sztucznej
inteligencji w przedmiocie dzialalno$ci. Dazenie do automatyzacji zadan
marketingowych za pomocg sztucznej inteligencji przynosi liczne korzysci,
takie jak zwigkszona efektywnos¢, precyzja i personalizacja, oszczednos¢
czasu i zasobow oraz lepsza analiza i optymalizacja dziatan marketingowych.
Pomimo wyzwan zwigzanych z implementacja, zarzadzaniem danymi,
prywatnoscia i adaptacja zespolow korzysci ptynace z automatyzacji mar-
ketingu sa znaczne i moga przyczynic si¢ do dlugoterminowego sukcesu
przedsiebiorstw. Przyktady sukceséw firm takich jak HubSpot, Salesforce

"2 M. Talanda, Sztuczna inteligencja w marketingu: jak moze poméc Twojemu biznesowi?,

https://fabrykamarketingu.pl/czytelnia/sztuczna-inteligencja-w-marketingu-jak-
moze-pomoc-twojemu-biznesowi/ (dostep: 1.05.2024).

P W. Szymanski, Rola AI w dziataniu marketingowym firm, https://www.ideoforce.pl/
akademia/rola-ai-w-dzialaniu-marketingowym-firm,797.html (dostep: 26.04.2024).
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i Coca-Cola dowodza, Ze inwestycje w technologie SI przynosza wymierne
korzysci i przyczyniaja si¢ do poprawy wynikéw marketingowych'.

Wykorzystanie SI w dziatalno$ci marketingowej wiaze sie réwniez z wy-
zwaniami dotyczacymi prywatnosci danych. Firmy musza zréwnowazy¢
korzysci ptynace z zaawansowanych technologii z ochrong prywatnosci
klientéw i przestrzeganiem przepiséw prawnych. Firmy gromadzg ogromne
iloéci danych o swoich klientach, w tym dane osobowe, dane o transakcjach,
dane z mediéw spotecznos$ciowych i inne. Przechowywanie i zarzadzanie
tymi danymi wiaze si¢ z ryzykiem naruszenia prywatnosci, jesli nie sg
odpowiednio zabezpieczone. Ochrona danych przed nieautoryzowanym
dostepem, wyciekiem i cyberatakami jest kluczcowym wyzwaniem. Firmy
musza inwestowa¢ w zaawansowane technologie bezpieczenstwa oraz
regularnie monitorowac i aktualizowa¢ swoje systemy ochrony danych.
Jednym z najskuteczniejszych sposobéw ochrony prywatnosci klientéw
jest anonimizacja danych. Polega ona na usunigciu wszelkich informacji,
ktére moga bezposrednio identyfikowac osobe, co pozwala na wykorzy-
stanie danych do analizy bez naruszania prywatnoséci. Warto inwestowaé
w nowoczesne technologie ochrony danych, takie jak szyfrowanie, firewalle,
systemy wykrywania intruzéw oraz regularne audyty bezpieczenstwa. Stale
monitorowanie i aktualizowanie systemoéw sa niezbedne do zapewnienia ich
bezpieczenstwa. Waznymi elementami strategii ochrony danych sg edukacja
i szkolenie pracownikéw w zakresie najlepszych praktyk dotyczacych pry-
watnoéci i bezpieczenistwa danych. Swiadomi pracownicy sg kluczowym
elementem takiej polityki®.

Do wyzwan zwigzanych ze wdrozeniem sztucznej inteligencji nalezy
poniesienie kosztéw, jak w przypadku kazdej nowej technologii. W przy-
padku SI wysokie koszty zwigzane sg zaréwno z zakupem technologii, jak
i z zatrudnieniem specjalistow do jej wdrozenia i utrzymania. Taka imple-
mentacja moze by¢ kosztowna dla mikro-, matych, a nawet §rednich przed-
siebiorstw. Sam zakup to nie jedyny koszt, z ktérym spotkac si¢ moze firma.
Wdrozenie i zarzadzanie systemami SI wymaga specjalistycznej wiedzy

'* L. Senyuk, D. Hameliak, Dlaczego warto rozwazy¢ wdrozenie systemu CRM w swojej

firmie, https://www.avenga.com/pl/magazine/dlaczego-warto-rozwazyc-wdrozenie-
systemu-crm-w-swojej-firmie/?region=pl (dostep: 4.04.2024).

J. Walarus, J. Danilewicz, Bezpieczeristwo danych w czasach Al, https://www.
ey.com/pL_pl/cybersecurity/bezpieczenstwo-danych-w-czasach-ai-ai-fy24 (dostep:
4.04.2024).
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i umiejetnosci, dlatego przedsiebiorstwa moga napotkac trudnosci w znale-
zieniu i zatrudnieniu wykwalifikowanych specjalistow. Warto zaznaczy¢, ze
wraz z pojawieniem si¢ sztucznej inteligencji rozpoczeta si¢ dyskusja o etyce
i zaufaniu do osob, ktére maja dostep do danych klientéw oraz podmiotow.
Firmy musza dbac¢ o transparentnos¢ i uczciwos¢ w stosowaniu SI, unika¢
uprzedzen i dyskryminacji oraz budowa¢ zaufanie wéréd swoich klientow.
Powinny catkowicie jasno komunikowag, jakie dane sg zbierane, w jaki spo-
sOb sa przetwarzane i w jakim celu. Przejrzysta polityka prywatnosci oraz
fatwo dostgpne informacje dla klientow sg kluczowe. W przypadku, gdy
SI jest uzywana do podejmowania decyzji, firmy powinny wyjasni¢, jakie
kryteria sg brane pod uwagg i jakie s3 konsekwencje tych decyzji dla klien-
tow. Transparentno$¢ w procesach decyzyjnych buduje zaufanie i pozwala
na lepsze zrozumienie dziatania systemu. Stosowanie SI przez organizacje
powinno cechowa¢ si¢ najwyzszymi standardami etycznymi i przestrzega-
niem obowiazujacych przepiséw prawnych dotyczacych ochrony danych
i rownosci. Unikanie uprzedzen i dyskryminacji jest kluczowe dla budowania
sprawiedliwych systemow.

Regularne testowanie algorytméw SI pod katem potencjalnych uprzedzen
i dyskryminacji oraz monitorowanie ich dzialania w czasie rzeczywistym sa
niezbedne. Firmy powinny podejmowac¢ dzialania naprawcze w przypadku
wykrycia nieprawidtowosci. Aktywne informowanie klientéw o wykorzysty-
waniu SI oraz edukacja na temat zalet i potencjalnego ryzyka sg kluczowe.
Klienci powinni mie¢ mozliwo$¢ zrozumienia, jak ich dane s3 uzywane
i dlaczego. Zapewnienie skutecznych mechanizméw ochrony danych oraz
mozliwos¢ tatwego zarzadzania zgodami klientéw wzmacnia ich zaufanie
do firmy™.

Dbanie o bezpieczenstwo danych jest kluczowe w budowaniu dlugo-
terminowych relacji. Zapewnienie, Ze systemy SI nie faworyzuja ani nie
dyskryminujg zadnej grupy klientéw, jest fundamentalne. Firmy powinny
dazy¢ do zapewnienia réwnosci dostepu do produktéw i ustug, niezaleznie
od cech osobistych.

16 P, Zarska-Cynk, Dane osobowe w systemach Al Jak sztuczna inteligencja przetwarza

nasze dane?, https://lexdigital.pl/sztuczna-inteligencja (dostep: 1.06.2024).
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Nowa kategoria klienta: 3Z - zagubiony, zdezorientowany,
zniechecony

Klienci moga obawia¢ si¢ o swoje dane w zwigzku z wykorzystaniem sztucz-
nej inteligencji w marketingu z kilku kluczowych powodéw.

Po pierwsze: nie mozna zachowa¢ pelnej prywatnosci w intensywnym
zbieraniu danych przez SI, ktéra potrzebuje ich w duzych ilosciach, aby
dziala¢ efektywnie. Klienci moga obawiac sig, Ze ich osobiste informacje sa
zbierane bez ich pelnej wiedzy lub zgody".

Po drugie: niektére techniki, takie jak $ledzenie z wykorzystaniem co-
okies, analiza zakupdw, historia przegladania i dane z mediéw spoteczno-
$ciowych, moga wydawac si¢ inwazyjne.

Po trzecie: nie ma gwarancji pelnej kontroli nad danymi. Klienci czesto
nie wiedzg, jakie dane sg zbierane, jak s3 wykorzystywane i przez kogo. To
poczucie braku kontroli moze prowadzi¢ do obaw.

Po czwarte: obserwujemy spore trudnosci w usuwaniu danych. Proces
usuniecia danych osobowych moze by¢ skomplikowany i czasochlonny, co
zwieksza niepokdj klientow.

Po piate: istnieje duze prawdopodobienstwo naruszenia bezpieczenstwa.
Coraz bardziej i coraz czeséciej o ciarki przyprawia /konsumentéw sama mysl
o hackingu i wycieku danych. Istnieje ryzyko, ze dane moga zosta¢ wykra-
dzione przez hakeréw lub wycieknaé w wyniku bledéw w zabezpieczeniach.
Ostatni okres (2023/2024) to czas zniw dla hakeréw, ktérych ofiarami sa
klienci bankow (najwigcej przestepstw internetowych dokonano w tej gru-
pie, co oznacza, ze dane klientow sg stabo strzezone, a same banki nie widza
w tym problemu i wing obarczaja... swoich klientéw). Liczne incydenty
zwigzane z naruszeniem danych, skandale z wyciekiem danych z réznych
firm, zwlaszcza z bankoéw, ktore mialy by¢ miejscem pewnym i bezpiecz-
nym dla lokowanych $rodkéw finansowych, nierzadko oszczednosci zycia,
zwigkszajg obawy klientow™.

Po szoste: zaobserwowac mozna nieprzejrzysto$c algorytmow. Algorytmy
SI czesto dzialajg jak czarne skrzynki, co oznacza, ze ich funkcjonowanie
jest trudne do zrozumienia nawet dla ekspertéw. Klienci moga obawiac

17 Tamze.

S. Wikariak, Banki ptacg kary za biernos¢. Chodzi o bezpieczeristwo danych osobo-
wych klientow, https://www.gazetaprawna.pl/firma-i-prawo/artykuly/9477066,ban-
ki-placa-kary-za-biernosc-chodzi-o-bezpieczenstwo-danych-osobowych.html
(dostep: 26.06.2024).

18
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sie decyzji podejmowanych przez nieprzejrzyste systemy. Nie otrzymuja
wyjasnien, dlaczego algorytmy podejmuja okreslone decyzje, co budzi ich
watpliwosci co do sprawiedliwosci i etyki tych procesow.

Po siodme: kwestie etyczne i moralne a odczuwana przez klientéw mani-
pulacja i wplyw na decyzje zakupowe. Algorytmy moga by¢ wykorzystywane
do manipulowania zachowaniami klientéw w celu zwigkszenia sprzedazy,
co budzi watpliwosci etyczne.

Po 6sme: dyskryminacja i bias (stronniczo$¢). Algorytmy moga wpro-
wadza¢ lub wzmacnia¢ istniejace biasy, prowadzac do niesprawiedliwego
traktowania niektorych grup klientow®.

Po dziewigte: zgodnos¢ z prawem i innymi regulacjami. W Europie zgod-
nos¢ z RODO (ogoélnym rozporzadzeniem o ochronie danych) jest wymo-
giem prawnym. Klienci moga obawiac sig, Ze ich dane nie s przetwarzane
zgodnie z tymi regulacjami. Zmieniajace si¢ przepisy moga prowadzi¢ do
niepewnosci wérdd klientéw co do sposobu, w jaki ich dane sg chronione.

Wreszcie — po dziesigte: tracimy zaufanie do firm z uwagi na niska
przejrzysto$¢ praktyk firmowych. Firmy czesto nie informuja w sposéb
przejrzysty o swoich praktykach dotyczacych danych, co moze prowadzi¢ do
braku zaufania®. Przypadki, w ktérych firmy niewlasciwie wykorzystywaty
dane klientéw, moga wplywa¢ na ogdlne zaufanie do calej branzy. Obawy
klientéw dotyczace wykorzystania ich danych w kontekscie SI w marketin-
gu s3 zrozumiale i wieloaspektowe. Firmy powinny dazy¢ do zwiekszenia
przejrzystosci, oferowac lepsza kontrole nad danymi, zapewniac ich bezpie-
czenstwo oraz dziata¢ zgodnie z etycznymi standardami, aby zyska¢ zaufanie
swoich klientow?.

Nalezy zauwazy¢, ze SI z jednej strony przys$piesza rozwdj firm, a z dru-
giej wplywa na ich wizerunek, niestety nie zawsze korzystnie. Stare jak
$wiat powiedzenie ,,pewne jak w banku” staje si¢ dzi§ mocno nieaktualne

¥ Walka ze stronniczoscig i uprzedzeniami sztucznej inteligencji na rynku pracy, ht-
tps://cordis.europa.eu/article/id/450820-combating-ai-bias-in-the-labour-market/
pl (dostep: 26.06.2024); Zrozumiec uprzedzenie i dyskryminacije, https://openstax.
org/books/psychologia-polska/pages/12-6-uprzedzenia-i-dyskryminacja (dostep:
26.06.2024).

? K. Olejniczak-Szuster, Budowanie relacji z klientami opartych na zaufaniu jako Zrodto

przewagi konkurencyjnej wspotczesnych przedsigbiorstw, ,Handel Wewnetrzny”

2018, vol. 4, nr 375, . 2,5. 71-77.

Obawy zwigzane z Al i bezpieczetistwem danych, raport z 9.11.2023 r., https://www.

myerp.pl/obawy-zwiazane-z-ai-i-bezpieczenstwem-danych/ (dostep: 21.06.2024).
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i nieprawdziwe. Wielu klientow doswiadcza obecnie tzw. znieksztatcen
poznawczych, w wyniku ktérych traci zaufanie do aplikacji bankowych,
prostych i szybkich rozwigzan oraz fatwego dostepu do wlasnych srodkow,
do ktdrych tatwy dostep majg takze niestety i ztodzieje. W tym przypadku SI
juz tak nie zachwyca, raczej wprawia we w pelni uzasadnione zaklopotanie
i powoduje, ze spolteczenstwo traci zaufanie i rezygnuje z ustug bankéw,
ktdre nie gwarantuja bezpieczenstwa powierzonych §rodkéw finansowych.
Klienci rozumiejg, ze trudniejsze dwu- i trzyetapowe autoryzacje transakcji
z jednej strony komplikuja sprawe i wydluzajg czas operacji, ale z drugiej
minimalizujg ryzyko kradziezy i zwiekszaja zapory bezpieczenstwa przez
specami od przestepstw internetowych.

Jak zachowa si¢ klient? W jaki sposdb reaguje na dzialania
marketingowe? Jak mysli?

Co faczy psychologie, marketing i sztuczng inteligencje? Otéz odpowiedz
brzmi: czlowiek - bardzo zlozony w swej naturze, nieprzewidywalny, skom-
plikowany i zarazem fascynujacy, zwlaszcza dla badaczy zajmujacych sie od-
krywaniem tego, co jeszcze nieodkryte i nieznane. Che¢ zgtebienia tajemnic
czlowieka od wiekow jest determinantem rozwoju $wiata nauki i biznesu.
Na mysl nasuwa si¢ pytanie: Czy triada psychologia, marketing i sztuczna
inteligencja pozwoli lepiej poznac¢ tajniki ludzkiej psychiki w kontekscie
przysztych zachowan w reakcji na bardzo szeroki wachlarz rozwigzan i od-
dziatywan marketingowych opartych na sztucznej inteligenc;ji?

To, co interesuje zaré6wno psychologie, marketing, jak i SI, to zachowa-
nie czlowieka, ktére nalezy traktowac w kategorii zasobu pozwalajacego na
dostosowanie si¢ do otaczajacego nas §wiata. Réznorodne sytuacje bedace
skutkiem zachowan cztowieka pozwalaja modyfikowa¢ nasze srodowisko
i naszg rzeczywistos¢ tak, aby dostosowac si¢ do tego, czego oczekuje od
nas zycie. Wiemy, ze na nasze zachowanie wptywaja czynniki zewnetrzne
(oddzialywania intencjonalne, srodowisko, rézne sytuacje) i wewnetrzne
procesy poznawcze*’. Do podstawowych proceséw poznawczych naleza:
percepcja, uczenie sig, jezyk, myslenie, uwaga, pamig¢é, motywacja i emocje.

> Procesy poznawcze: 8 filarow wiedzy o otoczeniu, https://pieknoumyslu.com/proce-

sy-poznawcze-filary-wiedzy/ (dostep: 28.06.2024).
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Wszystkie procesy poznawcze sg ze sobg cisle powigzane, cho¢ zachowuja
swoja terminologiczng niezalezno$¢.

Marketeréw interesuje to, jak mygli klient i jak sie zachowa. Kupi czy nie
kupi, a jesli tak, to co o tym zadecydowalo? Gdybysmy okreslali atrybuty
klienta, jego profil osobowosciowy i tendencyjny profil zachowan, mozemy
uzna¢, ze na decyzje zakupowe wplywaja czynniki wewnetrzne, to jest cechy
klienta®. Upatrywanie przyczyn jakich$ zachowan w cechach charakteru,
potrzebach danej osoby lub w uwarunkowaniach spofecznych i $rodowi-
skowych okresla pojecie atrybucji stosowane w psychologii*.

Z punktu widzenia psychologicznego wiemy, ze emocje* okreslaja
czlowieka i determinujg jego zachowania, takze te z perspektywy klienta.
Wedlug znanego w dziedzinie psychologii i psychoterapii modelu ABC
Alberta Ellisa®, gdzie A to wydarzenie aktywizujace (Activating event),
B - przekonania (Beliefs), a C - konsekwencje (Consequences), do ktorych
naleza emocje, zachowania oraz objawy fizjologiczne, kazde wydarzenie
mozna rozpisa¢ w tym modelu.

Jesli oddzialywania marketingowe wspierane generatywna SI bedziemy
pojmowac — na potrzeby konstruktywnej analizy wplywu SI na marketing
- w kategorii wydarzenia aktywizujacego (w my$l modelu ABC), to nalezy
uznac je za powazny pretekst do aktywacji mysli klienta. Mysli te z kolei
odzwierciedlaja bardziej utrwalone przekonania klienta na temat wtasny,
innych ludzi, $wiata i regul nim rzadzacych. Przekonania klientéw leza
u podstaw tzw. mysli automatycznych - reakeji na rzeczywisto$¢, w tym
przypadku na oddzialywanie marketingowe”. My$li automatyczne moga by¢
negatywne lub pozytywne i pojawiaja sie zawsze natychmiast po zadzialaniu
bodzca (np. reklamy, wiadomosci, filmu, zachowania drugiej osoby, upo-
minku, dzwieku, obrazu, a czasem wspomnienia). Myslom automatycznym

» K. Grochowina, Interdyscyplinarno$¢ psychologii marketingu, w: Marketing. Koncep-
cje i doswiadczenia, red. H. Mruk, A. Sawicki, Bernardinum, Pelplin 2023, s. 228.
E. Jaworska, G. Bucior, Atrybucja jako strategia zarzqdzania wrazeniem w raporto-
waniu zewnetrznym przyklad spotki z wigkszosciowym udziatem Skarbu Patistwa,
»Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroclawiu” 2018, nr 514, s. 130.
» K. Grochowina, dz. cyt., s. 228-233.

% E. Wojnar-Mroz, Ogdlny sposéb patrzenia na problemy, czyli model ABC Ellisa,
https://www.incognito-ctpb.pl/blog/ogolny-sposob-patrzenia-na-problemy-czyli-
model-abc-ellisa/ (dostep: 30.06.2024).

Tamze.
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towarzyszg emocje, czasem rado$¢, a czasem zaskoczenie, zdziwienie, smu-
tek, strach, wstret.

Idac tym tokiem myslenia, wspotcze$ni marketerzy, majacy nieograniczo-
ne mozliwosci korzystania z nowoczesnych technologii, w tym z zasobdéw SI,
powinni uczy¢ si¢ intencjonalnego wptywania na pozytywne, automatyczne
mysli klientéw w kontekscie zachowan konsumenckich, a jednoczesnie
wspiera¢ ich w podejmowaniu przemyslanych, swiadomych i osobistych de-
cyzji zakupowych. Przykltadem moga by¢ dziatania marketingowe wspierane
edukowaniem poprzez transfer wiarygodnych informacji i opinii o ofero-
wanych produktach czy ustugach.

Wykorzystujac model ABC Ellisa do rozwazan, nalezy postawic teze, ze
to interpretacja zdarzen wplywa na nasze emocje, a nie same zdarzenia. Tak
wigc same oddzialywania marketingowe i mnogo$¢ dostepnych narzedzi nie
gwarantujg jeszcze skutecznego wptywania na zachowania i decyzje zakupo-
we klientdw, a kreowanie sposobu myslenia o podejmowanych dziataniach
marketingowych, wywolujacych pozytywne automatyczne mysli (PAM)
i skojarzenia, prowadzace do pozytywnych emocji i objawdéw somatycznych
(fizjologicznych), wplywa wreszcie na konsekwencje i zachowania, tj. pod-
jecie decyzji o zakupie.

Podsumowanie

Sztuczna inteligencja w marketingu przynosi liczne korzysci, takie jak
zwigkszenie efektywnosci, lepsze zrozumienie klientéw, wyzsze wskazniki
konwersji i poprawa obstugi klienta. Jednoczesnie wiaze sie z wyzwania-
mi, takimi jak koniecznos$¢ ochrony prywatnosci danych, wysokie koszty,
zlozonos¢ technologiczna oraz kwestie etyczne. Aby w pelni wykorzysta¢
potencjat SI, firmy muszg inwestowaé w odpowiednie technologie, szkoli¢
pracownikow, dbac o transparentnos$¢ swej polityki i o zaufanie klientow.
Dzigki temu mogg osiggna¢ przewage konkurencyjng i lepiej odpowiada¢
na potrzeby klientéw w dynamicznie zmieniajacym si¢ $wiecie biznesu.
Sztuczna inteligencja rewolucjonizuje marketing, oferujac firmom narze-
dzia do bardziej efektywnego, precyzyjnego i spersonalizowanego dzialania.
Dzigki analizie duzych zbioréw danych, automatyzacji proceséw marke-
tingowych, analizie sentymentu i prognozowaniu sprzedazy firmy moga
lepiej zrozumie¢ swoich klientéw, szybciej reagowacé na zmiany rynkowe
i optymalizowac swoje strategie marketingowe. Pomimo wyzwan zwigzanych
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z implementacja i zarzadzaniem zmiang korzysci plynace z wykorzystania
SI w marketingu s3 znaczace i moga przyczynic si¢ do dlugoterminowego
sukcesu przedsiebiorstw.

Procesy poznawcze i motywacyjne klientéw majg charakter pragmatyczny
i s3 narzedziem rozwigzywania wielu probleméw zyciowych klientow, wsrod
ktoérych wyroézniajaca sie role odgrywaja problemy ekonomiczne. Dlatego
tak wazne jest wykorzystanie SI do badania potrzeb klientéw i odpowiadania
na nie poprzez inteligentne oddziatywania marketingowe. Szybki rozwo;j SI
sktania do refleksji: Co jeszcze nas czeka, jakie nowe technologie i rozwia-
zania mogg pojawic sie w przyszlosci dzieki SI? Jak zmiany technologiczne
beda ksztattowac przyszle oczekiwania i zachowania klientéw? Poszukiwanie
odpowiedzi na te pytania moze stanowi¢ wyzwanie dla marketeréw, psycho-
logéw i specjalistow od SI w najblizszym czasie.

W dynamicznie zmieniajacym si¢ srodowisku rynkowym zdolnos¢ do
przewidywania przysztych trendéw jest kluczowa dla utrzymania konkuren-
cyjnosci. Algorytmy SI oferuja zaawansowane narzedzia do analizy duzych
zbioréw danych, identyfikacji wzorcéw oraz prognozowania nadchodzacych
trendéw. Dzieki temu firmy moga szybciej reagowac¢ na zmieniajace sie wa-
runki rynkowe, lepiej planowac¢ swoje dzialania i optymalizowac strategie
biznesowe.
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%iqgu ostatnich kilku dekad marketing przeszedt ogromnqg ewolucje.
Z tradycyjnych form, takich jak reklamy telewizyjne i drukowane, prze-
ksztafcit sie w ztozony system, w ktérym dominujg media spotecznosciowe,
big data, personalizacja oraz automatyzacja procesow. Wspotfczesny
marketer musi nie tylko rozumiec narzedzia i technologie, ale takze byc na
biezgco z zachowaniami i oczekiwaniami swoich klientow. Zmiana w po-
dejsciu do marketingu sprawita, ze stat sie on centralnym elementem
strategii kazdej organizacji.

Ta ksigzka ma na celu wprowadzenie czytelnika w fascynujgcy sSwiat
nowoczesnego marketingu. Zawiera zarowno podstawy teoretyczne, jak
i praktyczne wskazowki dotyczgce budowania strategii marketingowych
w erze cyfrowej. Autorzy skupili sie na przedstawieniu kluczowych
obszardow, takich jak marketing cyfrowy i Al, czyli integracja sztucznej
inteligencji oraz cyfrowych narzedzi w marketingu, a takZze rewolucyjne
zmiany, jakie te technologie wprowadzajg w relacjach miedzy firmami
a klientami. Poruszono rowniez kwestie odpowiedzialnosci spotecznej
i etyki, szczegdlnie w kontekscie nowych technologii oraz demarketingu.
Podkreslono znaczenie kreatywnosci oraz zarzqdzania talentami jako
kluczowych czynnikow sukcesu w strategiach marketingowych, wspartych
neuronaukg. Omdwiono specyfike marketingu sektorowego w rdznych
branzach, m.in. w turystyce i handlu detalicznym z naciskiem na logistyke.
Zwroécono uwage na innowacje w promocji, takie jak wykorzystanie
nowych materiatow i technologii, w tym tekstyliow i deepfake’u.

Te obszary pokazujg, ze rozwdj marketingu opiera sie na integracji
nowoczesnych technologii i kreatywnych strategii oraz na odpowie-
dzialnym podejsciu do promocji i komunikacji z klientami.
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