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Wstep

Wspolczesna gospodarka od kilku lat podlega cyfrowej transformacji. Cyfryza-
cja gospodarki i spoteczenstwa jest jedng z najbardziej dynamicznych zmian, ktdra
otwiera wiele nowych (niezbadanych jeszcze obecnie) mozliwosci. Procesy datafi-
kacji 1 usieciowienia, ktore zwigzane sg z tworzeniem cyfrowych danych o $wiecie
rzeczywistym, leza u podstaw gospodarki cyfrowej. Gospodarke cyfrowa dodatko-
wo napedza rozwoj internetu rzeczy, chmury obliczeniowej, uczenia maszynowego,
przetwarzania duzych zbioréw danych, robotyzacji, platformizacji itp.

Nie ma juz powrotu do gospodarki analogowej. Jednakze czy w nowej rze-
czywistosci gospodarki cyfrowej odnajduja sie podmioty rynkowe? Po pierwsze,
konsument. Czy kuszony atrakcyjng oferta zakupu w sieci jest swiadomy konse-
kwencji tego zakupu? Czy ma $wiadomos$¢ braku anonimowosci i sprzedazy
swojej prywatnosci? Po drugie, przedsigbiorstwa i instytucje. Wiele podmiotow
intencjonalnie zbiera okreslone dane, ale mnostwo danych czerpanych jest au-
tomatycznie z przedmiotdw wspottworzacych infrastrukture internetu rzeczy.
Czy, a jesli tak, to jak, przedsigbiorstwa i instytucje, dziatajac w sieci, wykorzy-
stuja do swoich celow pozostawione przez konsumentow §lady cyfrowe?

Rosnacy poziom cyfryzacji gospodarki sktania do podejmowania badan doty-
czacych poziomu i zakresu cyfryzacji, jej uwarunkowan i skutkéw. Celem monogra-
fii jest przyblizenie czytelnikowi istoty, znaczenia i uwarunkowan procesu cyfryza-
cji zachowan konsumentéw i implikacji tego procesu dla szeroko rozumianego
biznesu. Ksiazke podzielono na dwie czgsci. Pierwsza stanowi teoretyczno-
-metodyczne ujecie badania konsumenta w gospodarce cyfrowej, druga to ujecie
empiryczne konsekwencji cyfryzacji gospodarki w jej wybranych obszarach.

Czes$¢ pierwsza ksigzki otwiera rozdzial teoretyczny (Konsument i jego slad
w gospodarce cyfrowej), w ktorym zdefiniowano gospodarke cyfrowa i jej filary
oraz konsumenta w gospodarce cyfrowej i jego transformacje. Wskazano cechy
konsumenta cyfrowego i etapy procesu nabywczego, a w konsekwencji Slady
cyfrowe, jakie pozostawia aktywnos$¢ konsumenta w sieci.

Konsument cyfrowy to nowy dynamicznie rozwijajacy si¢ podmiot rynko-
wy, ktory stat si¢ obiektem badan naukowych zaréwno w kraju, jak i zagranicg.
W rozdziale drugim (Konsument 4.0 w pismiennictwie) za pomocg analizy
bibliometrycznej dokonano przegladu publikacji o tematyce konsumenta 4.0
w obszarze nauk ekonomicznych wydanych w latach 2010-2022 i udostgpnio-
nych w bazach naukowych Web of Science i Scopus.



Uczestnictwo konsumenta w wirtualnym $wiecie 1 funkcjonowanie w rze-
czywistosci przeniknigtej cyfrowymi technologiami, korzystanie z cyfrowych
produktéw i ustug pozostawia cyfrowe slady w postaci danych, ktore sg zbierane
i wykorzystywane przez przedsigbiorstwa, organizacje i instytucje publiczne.
Dane generowane, przechowywane i udostgpniane uczestnikom gospodarki
cyfrowej pochodza z wielu Zrodet. Systematyke tych Zrodet przedstawiono
w rozdziale trzecim (Zrédla informacji o cyfrowym konsumencie). W rozdziale
usystematyzowano zaréwno zrodla informacji (ze wskazaniem na przedmiot
dostepnej informacji), jak i narzedzia stuzace do pozyskiwania informacji o cy-
frowym konsumencie (w tym posrednie i bezposrednie metody gromadzenia
informacji).

Cze$¢ druga ksigzki stanowi interesujace studium empiryczne konsekwencji
cyfryzacji roznych obszarow gospodarki. Rozdziat czwarty (Konsumpcja
cyfrowych tresci edukacyjnych na przyktadzie wybranych platform subskrypcyj-
nych) porusza problem cyfryzacji i platformizacji ustug edukacyjnych. W roz-
dziale przedstawiono istot¢ funkcjonowania platformy subskrypcyjnej oraz
wskazano cechy uzytkownika takiej platformy. Dokonano analizy wybranych
platform edukacyjnych dostepnych na polskim rynku, wskazujac na kluczowe
obszary dziatania (w tym grupe docelowa, tresci edukacyjne oraz formy ich
przekazywania uzytkownikom).

Rozdziat piaty (Skutecznosé cyfrowych kanatéw migracyjnych klientéw na
rynku ustug bankowych) to przyklad wykorzystania mozliwosci technologii
cyfrowych w sektorze bankowym, w ktérym autorzy analizuja skutecznos¢ cy-
frowych kanatow migracyjnych klientow dwoch bankow. Przedstawiony w roz-
dziale case study odnosi si¢ do kampanii informacyjnych Raiffeisen Banku oraz
skierowanej do klientow ING.

Rozdzial szosty porusza problematyke bezpieczenstwa korzystania z ustug
finansowych przez internet. Zacigganie finansowych pozyczek w sieci z jednej
strony pozwala klientowi na osigganie korzysci poprzez zminimalizowanie nie-
wygodnych ograniczen przestrzennych, czasowych i dokumentacyjnych zwigza-
nych z nabywang ustuga, z drugiej strony stanowi dla klienta zagrozenie.
W rozdziale (Nie)bezpieczenstwo finansowe klientow instytucji pozyczkowych
W sieci, poza czyhajacymi na klienta zagrozeniami, wskazano dziatania instytu-
¢ji pozyczkowych podejmowane w celu osiggnigcia najwyzszych pozioméw
bezpieczenstwa dla klientow.

W rozdziale siodmym (Slad weglowy konsumenta w gospodarce cyfrowej)
opisano powigzania rosngcej konsumpcji cyfrowej z emisjg gazow cieplarnia-
nych i generowaniem $ladu weglowego przez konsumentow. Autorka opisuje
sposoby liczenia $ladu weglowego generowanego przez cyfrowych konsumen-
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tow, jednoczesnie wskazujgc na wage problemu w konteks$cie zmian klimatycz-
nych i konieczno$¢ podejmowania dziatan zmierzajacych do bycia §wiadomym
eko-e-konsumentem.

Rozdzial 6smy (Wykorzystanie technologii blockchain w marketingu sportu —
wybrane zagadnienia) obejmuje tresci zwigzane z nowoczesnymi technologiami
wykorzystywanymi przez podmioty dziatajace w branzy sportowej. W rozdziale
opisano sposoby zastosowania technologii blockchain w marketingu i wplyw
cyfryzacji na zachowania konsumentow sportu.

Powszechny dostep do internetu oraz informacji tam zawartych spowodo-
wat wzrost znaczenia lideréw opinii w procesie zakupowym. Liderami opinii
stali si¢ influencerzy. Moda na wspotprace z influencerami nie omija rowniez
przedsigbiorstw produkcyjnych. W rozdziale dziewiatym (Wspotpraca influen-
ceréow z przedsiebiorstwami produkcyjnymi w przestrzeni cyfrowej) autorzy pod-
dali ocenie efekty wspotpracy wybranych przedsigbiorstw produkcyjnych dziata-
jacych na polskim rynku z inluencerami.

Transformacji cyfrowej w pierwszej kolejnosci, w zawansowanym stopniu,
podlega przemyst. Ztozonos¢ proceséw technologicznych w przemysle 4.0 jest
przedmiotem rozwazan w rozdziale dziesiatym (Zastosowanie modelu wspot-
pracy zdalnego eksperta w przemysle 4.0 z wykorzystaniem urzgdzen head
mounted display). Autor wskazuje na korzysci dla przedsiebiorstwa wynikajace
z pracy w formule zdalnego eksperta, z wykorzystaniem montowanych na gto-
wie urzadzen sterowanych glosowo (head mounted display).

Laczac teorie z wynikami badan empirycznych, ksigzka ta jest skierowana
zaréwno do szerokiego grona badaczy z réznych dyscyplin, jak i do praktykow
marketingu. Moze by¢ rowniez uzupehlieniem wiedzy jako dodatkowa lektura
dla studentow gospodarki cyfrowej, informatyki, zarzadzania i ekonomii. Ksigz-
ka jest efektem wspotpracy naukowcdw i praktykow. Grono praktykéw to dok-
toranci w Katedrze Badan nad Gospodarka Cyfrowa.

Zyczymy mitej lektury w cyfrowej rzeczywistosci!

Magdalena Jaciow
Robert Wolny
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1. Konsument i jego $lad w gospodarce cyfrowe;j
Robert Wolny”

Wprowadzenie

XXI wiek to poczatek czwartej rewolucji przemystowej, w ktorej kluczowa ro-
lg¢ odgrywa transformacja cyfrowa. Procesy cyfryzacji dotycza spoleczenstwa, go-
spodarki i powigzan miedzy krajami. Gospodarka cyfrowa opiera si¢ na procesach
datafikacji i usieciowienia zwigzanych z tworzeniem nowych danych o $wiecie
rzeczywistym w sposob cyfrowy. W tej nowej rzeczywistosci musza odnalez¢ si¢
podmioty rynku, zaréwno po stronie podazy, jak i popytu. Konsumenci stajg si¢
integralnym elementem ekosystemu powigzanych ze soba technologii cyfrowych
w $wiecie wszechobecnej inteligencji. Czy jednak bez konsekwencji? Ceng jest
anonimowos¢ i prywatnosc, ktora sprzedaja, zostawiajac tysiace sladow cyfrowych.

Celem rozdziatu jest wprowadzenie do zagadnief dotyczacych funkcjono-
wania konsumentéw w epoce gospodarki cyfrowej, w tym problematyki $ladu
cyfrowego konsumentow.

Gospodarka cyfrowa jako nowa rzeczywistosc

Gdyby przy probie zdefiniowania gospodarki cyfrowej sprobowac potaczyé
przymiotnik ,,cyfrowy” (,,zwiazany z technikg wytwarzania, przesylania i przetwa-
rzania sygnalow zapisanych w systemie binarnym — zero-jedynkowym” [cyfrowy,
w: Stownik Jezyka Polskiego PWN ]) z rzeczownikiem ,,gospodarka” (,,catos¢ me-
chanizméw i1 warunkow dziatania podmiotéw gospodarczych zwigzana z wytwarza-
niem i podziatem dobr i ustug” [gospodarka, w: Stownik J¢zyka Polskiego PWN)]),
to byloby to pdjsciem na skroty. Gospodarka cyfrowa to jednak nie tylko kwestia
oparcia na systemie binarnym, ale przede wszystkim nastepstwo rozwoju technolo-
gicznego 1 konwergencji metod przetwarzania danych, srodkow komunikacji i aku-
mulacji wiedzy.

Wazng kwestig w procesie definiowania gospodarki cyfrowej jest przyto-
czenie terminu ,,cyfryzacja”. Wedlug Stownika Jgzyka Polskiego oznacza ona
,.,Fozpowszechnianie i popularyzowanie techniki cyfrowej oraz wprowadzanie na

“ Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach, Wydziat Ekonomii, Katedra Badan nad Gospodarka
Cyfrowa.



szeroka skale infrastruktury elektronicznej” [cyfryzacja, w: Stownik Jezyka Pol-
skiego PWN]. W szerszym uj¢ciu cyfryzacja oznacza ,,zastosowanie technologii
cyfrowych w poszczegdlnych procesach gospodarczych, spotecznych i politycz-
nych” [Sledziewska i Wioch, 2020, s. 67]. Pojecie cyfryzacji pierwszy wprowa-
dzit w 1971 roku R. Wachal w kontekscie analizowania spotecznych skutkéw
cyfryzacji spoteczenstwa [1971, s. 30-33]. Transformacja cyfrowa jest szczegol-
nym rodzajem zmiany organizacyjnej przedsigbiorstwa, sektora, tancuchow
dostaw, a takze administracji publicznej oraz catych gospodarek. W szerokim
rozumieniu to ,,strukturalna zmiana modelu funkcjonowania rynku, konsumen-
tow, przedsigbiorstw i innych organizacji (w tym panstwa), pracownikow i glo-
balnej gospodarki, nastepujaca dzieki datafikacji” [Sledziewska i Wioch, 2020,
s. 68], ale takze ,,zmiany zwigzane z zastosowaniem technologii cyfrowej we
wszystkich aspektach spoteczenstwa ludzkiego” [Leodolter, 2017, s. 198].
Kompleksowo transformacje cyfrowa okreslit G. Vial [2019, s. 120], uznajac ja
za ,,proces, w ktorym technologie cyfrowe odgrywajg centralng rolg zaré6wno
w kreowaniu, jak i we wzmacnianiu zmian dysruptywnych zachodzgcych na
poziomie przemyshu (sektora), jak i na poziomie spoteczenstwa”. Za kluczowe
dzwignie procesu transformacji cyfrowej wskazuje si¢: cyfrowe dane, automaty-
zacje, acznos¢ oraz cyfrowy dostep konsumentdw (rys. 1).

eee® sccee,,
.
Robotyka
.
. .'
.
Addytywne
wytwarzanie

Sieci
spoteczno-
Sciowe
.
Internet
mobilny/
. aplikacje
Szeroko- .®
pasmowy e’
dostep ®ecceg*’
A Technologie

wspierajace
L, Zastosowania

Rys. 1. Dzwignie transformacji cyfrowej
Zrédto: Berger [2015, s. 20], za: Pieriegud [2016, s. 13].
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Po raz pierwszy pojecie gospodarki cyfrowej (bez jednoznacznego zdefi-
niowania) zostato uzyte w 1996 roku przez D. Tapscotta, ktory nazwat ja ,.era
inteligencji sieciowe]” [Tapscott, 1996]. W literaturze mozna znalez¢ wiele pod-
jes¢ do definiowania gospodarki cyfrowej [Lane, 1999; Brynjolfsson i Kahin,
2000; Mesenbourg, 2001; Knickrehm i in., 2016; Bukht i Heeks, 2018], ktore sa
odzwierciedleniem czasow, z ktorych pochodzg. Wezesne definiowanie gospo-
darki cyfrowej koncentruje si¢ gtéwnie na siecit WWW, pozniejsze wskazuja na
nowe technologie, w tym technologie mobilne, internet rzeczy, internet wszech-
rzeczy, wszechobecnag tgczno$¢, przetwarzanie w chmurze, big data, robotyzacje,
sztuczng inteligencje. Warto przytoczy¢ kilka definicji gospodarki cyfrowej, za
ktora uwaza sig:

e ogo6lnoswiatowa sie¢ dzialan gospodarczych, transakcji handlowych i inte-
rakcji zawodowych, ktore sag mozliwe dzigki technologiom informacyjno-
-komunikacyjnym [Pratt, 2021];

o szeroki zakres dziatalnosci gospodarczych, ktore wigzg si¢ wykorzystywa-
niem informacji i wiedzy skodyfikowanych w formacie cyfrowym, stanowiac
kluczowy czynnik produkcji, nowoczesnych sieci informatycznych oraz efek-
tywnego wykorzystania ICT jako waznego czynnika wzrostu wydajno$ci
i strukturalnej optymalizacji gospodarczej [G20 DETF, 2016];

o gospodarke opartg na technologiach cyfrowych [Rouse, 2016].

M. Golinski za gospodarke cyfrowa uznaje ,,zbior organizacji i ich relacji
0 charakterze globalnym, ktérego gtdéwnym czynnikiem sprawczym jest wy-
ktadniczy postgp naukowo-techniczny” [Golinski, 2018, s. 186]. Autor dodaje
elementy konstytutywne gospodarki cyfrowej, do ktorych zalicza: intensywne
wykorzystanie ICT; integracje systemow fizycznych i cyfrowych; hipertacznosc
wymuszajaca wspotzaleznos¢ i wspotdziatanie; automatyzacje wymiany infor-
macji i analityki danych; niepredyktywnos¢ rozwoju; zanikanie barier i wynika-
jace stad nowe mozliwo$ci rozwojowe; intensywne wykorzystanie nowych mo-
deli biznesowych oraz sity napedowe gospodarki cyfrowej: cyfrowa destrukcje
i cyfrowa transformacje [Golinski, 2018].

Do filarow gospodarki cyfrowej naleza [Boratynska i in., 2021]:

o digitalizacja i integracja tancuchdéw wartosci pionowych i poziomych,

o digitalizacja produktow i ofert ustug,

o digitalizacja modeli biznesowych i dostepu klienta.

Specyfika gospodarki cyfrowej (gospodarki 4.0) wynika ze $cisle powigza-
nych ze soba proceséw datafikacji i usieciowienia [Sledziewska i Wioch, 2020].
Warto takze zaznaczy¢, ze istnieje wiele nowych zjawisk zwigzanych z cyfrowa
produkcja, dystrybucja, obrotem i konsumpcja doébr i ustug cyfrowych. Mozna
do nich zaliczyé: gospodarke wspotdzielenia (sharing economy), gospodarke
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remiksu (remix economy), gospodarke dostepu i uzywania (access economy), go-
spodarke kreatywnosci (Creative economy), gospodarke uwagi (attention economy),
gospodarke reputacji (reputation economy), gospodarke daru (gift economy),
gospodarke doznan (experience economy), gospodarke relacji (R-economy),
gospodarke wspotpracy (wikinomics), gospodarke zaufania (trust economy) oraz
gospodarke doraznych zlecen (gig economy) [Jung, 2017].

Konsument w gospodarce cyfrowej

Mozna postawié teze, ze konsumentem w gospodarce cyfrowej jest ten, ktory
jest aktywnym uzytkownikiem technologii cyfrowych. Do gospodarki cyfrowej jako
jej aktywnego podmiotu przypisuje si¢ zazwyczaj generacje Y (nazywang pokole-
niem sieci — sg to urodzeni w latach 1980-1994, wychowani w erze globalizacji
i powszechnego dostepu do internetu) oraz generacje Z (iGeneration — urodzeni
w latach 1995-2009, wykorzystujacy nowe technologie, ktore przeniknety wszystkie
dziedziny ich funkcjonowania) [Kryvachuk 2021; Zarzycka, 2021]. Nie oznacza to,
ze starsze pokolenia nie stanowig konsumentéw gospodarki cyfrowej.

Do aktywnych konsumentéw w gospodarce cyfrowe;j zalicza sig:

e e-konsumentow,
e m-konsumentow,
e C-konsumentow.

E-konsument to ,,0soba fizyczna, ktéra przejawia i zaspokaja swoje potrze-
by konsumpcyjne przy pomocy produktow (dobr i ustug) kupionych w interne-
cie” [Jaciow i Wolny, 2011, s. 10]. E-konsument stanowi stron¢ transakcji
w handlu elektronicznym. Ze wzgledu na dynamiczny rozwdj rynku urzadzen
mobilnych w literaturze pojawita si¢ kategoria handlu mobilnego®, ktorego stro-
n¢ w takim przypadku stanowi m-konsument.

M-konsument to ,osoba fizyczna przejawiajgca i zaspakajajgca swoje
potrzeby konsumpcyjne dobrami i ustlugami kupionymi przy uzyciu urzadzen
mobilnych” [Jaciow i Wolny, 2022, s. 9]. Podstawowa rdznica pomiedzy
e-konsumentem a m-konsumentem jest zniesienie ograniczen zwigzanych z ko-
rzystaniem ze stacjonarnych urzadzen podtaczonych do internetu i mozliwo$cia
dostepnosci do kanatow sprzedazy dzigki urzadzeniom mobilnym (tabletom
i smartfonom).

! Handel mobilny powinien by¢ rozumiany nie tylko jako handel realizowany za pomoca urza-
dzen mobilnych, ale rowniez aplikacji mobilnych dostgpnych na te urzadzenia [Chmielarz i Lu-
czak, 2016].
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W pehi integralnym podmiotem gospodarki cyfrowej jest konsument
cyfrowy (c-konsument). C-konsument to ,,osoba fizyczna, ktora przejawia i za-
spokaja swoje potrzeby konsumpcyjne przy pomocy zakupionych w Internecie
spersonalizowanych produktow cyfrowych” [Jaciow i Wolny, 2022, s. 13].
W przypadku e-konsumenta i m-konsumenta mogta zachodzi¢ sytuacja, ze ich
zachowania nabywcze wystgpuja zar6wno w internecie, jak i poza nim, ale
w przypadku zakupow tradycyjnych przynajmniej jeden z etapow procesu zaku-
pu musiat by¢ powiazany z zachowaniami w internecie (np. poszukiwanie pro-
duktu, poszukiwanie informacji itp.). Konsument cyfrowy przejawia zachowania
nabywcze wylgcznie przez internet, a przedmiotem zakupu, zwykle przez apli-
kacje mobilne, sg produkty cyfrowe, niejednokrotnie spersonalizowane.

Mozna wymieni¢ kilka cech charakteryzujacych konsumentéw w gospodar-
ce cyfrowej [Jaciow i Wolny, 2022]:

e pelna akceptacja technologii cyfrowych (w tym chatbotow, rzeczywistosci
wirtualnej, sterowania glosem, sztucznej inteligencji, internetu rzeczy oraz
blockchainu);

o wygoda (chce robi¢ zakupy czy ptaci¢ rachunki o kazdej porze/przez cala
dobe oraz otrzymywa¢ dostawy w godzinach dogodnych dla niego);

e innowacyjnos¢ (szuka tego, co nowe, inne, wyjatkowe; ceni najnowsze roz-
wigzania technologiczne, ch¢tnie eksperymentuje, jest zdolny do wspottwo-
rzenia nowych rozwigzan);

e mobilnos¢ (nie ogranicza go ani miejsce, ani czas; korzysta z urzadzen mo-
bilnych);

e personalizacja (chce czu¢ si¢ wazny, chce by¢ traktowany indywidualnie,
chce dostosowania dobr/e-ustug do wiasnych preferencji);

o wielokanatowos$¢ (przenosi si¢ z jednego kanatu do drugiego — z kanatu onli-
ne na kanat offline i vice versa — i oczekuje jednolitego, spdjnego do$wiad-
czenia i plynnej integracji obu kanatow);

e zaangazowanie (zabiera glos, wyraza swoje opinie, komentuje, rekomenduje);

e uczestnictwo w spoteczno$ciach (jest czlonkiem grup/spotecznos$ci interne-
towych skupionych wokét nabywanych i uzytkowanych produktow i marek);

e podazanie za trendami (dzieki nieograniczonemu dostepowi do informacji,
jak réwniez bedac czesto wspottworcg informacji staje si¢ propagatorem
trendéw, a nawet promotorem — trendsetterem, np. poprzez tworzenie wspol-
not sieciowych, awataryzacje¢, trysumeryzm).

Konsument, ktory funkcjonuje w realiach gospodarki cyfrowej, zostawia
swoje $lady, szczegdlnie podczas procesu dokonywania zakupu. W procesie
podejmowania decyzji o zakupie w internecie mozna wyr6znic¢ pie¢ faz: rozpo-
znanie potrzeby, poszukiwanie informacji, ocen¢ alternatyw, decyzje o zakupie

15



oraz zachowania po dokonaniu zakupu. Etapy te wywodzg si¢ z klasycznego
modelu podejmowania decyzji o zakupie [Gay, Charlesworth i Esen, 2007],
w ktorym wyroznia si¢ zwykle od trzech do siedmiu faz. Proces podejmowania
decyzji przez konsumentéw interesujaco przedstawia koncepcja ZMOT [Lecin-
ski, 2011]. W tym przypadku proces, ktéry sktadat si¢ z: fazy stymulowania
(stimulus), fazy zakupu, nazywanej pierwszym momentem prawdy (first moment
of truth), oraz fazy doswiadczania produktu, nazywanej drugim momentem
prawdy (second moment of truth), zostal uzupeliony o faze¢ pozyskiwania in-
formacji w sieci, nazywanej zerowym momentem prawdy (zero moment of truth)
[Lecinski, 2011]. Klasyczny proces podejmowania decyzji o zakupie oraz model
ZMOT sg analogiczne (faza zero moment of truth odpowiada etapowi poszuki-
wania informacji i oceny alternatyw), a z kolei zachowania po dokonaniu zaku-
pu zwigzane sg z trzecim momentem prawdy (TMOT) — rys. 2.

1
POSZUKIWANIE OCENA 1 DECYZIAO
INFORMACII ALTERNATYWNA [ ZAKUPIE
I
I
I

Zero Moment of First Moment of
Truth Truth

ZACHOWANIA PO

ROZPOZNANIE DOKONANIU

POTRZEB

Second Moment
of Truth

STIMULUS

TMOT
Third Moment
of Truth

—-— o o e em b e e -
-—e—— - - e - e e ——— = b —_———_——_——

Rys. 2. Charakterystyka procesu decyzji o zakupie konsumentow

Zrédto: Jaciow i Wolny [2022, s. 15].

W fazie TMOT konsument wyrabia sobie ostateczng opini¢ na temat pro-
duktu, ktéra moze zosta¢ przekazana innym (np. w mediach spotecznoscio-
wych), co z kolei moze stanowi¢ zerowy moment prawdy dla kolejnego konsu-
menta (a w wybranych sytuacjach moze sta¢ si¢ bodzcem do ujawnienia si¢
nowej/innej potrzeby).
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Slad cyfrowy i jego konsekwencje

Kazda aktywno$¢ konsumenta w sieci pozostawia $§lad. Dokonanie przez
konsumenta zakupu w sklepie internetowym, skorzystanie z wyszukiwarki inter-
netowej, korzystanie z portali spotecznosciowych, e-ustug, mobilnych aplikacji,
uzytkowanie przedmiotéw typu smart podiaczonych do sieci pozostawia slad
cyfrowy. Jednakze $lad cyfrowy konsument pozostawia takze dokonujac zaku-
poéw w sklepach i placowkach ustugowych stacjonarnych poprzez korzystanie
z kart platniczych czy kart lojalnosciowych.

Slad cyfrowy (§lad wirtualny) to ,,zmiana w kodzie binarnym systemu telein-
formatycznego, a takze urzadzenia cyfrowego zdolnego do przetwarzania, wysyta-
nia, gromadzenia pakietow danych, bedaca wynikiem ingerencji zewnetrznej
(fizycznej) badz wewnetrznej (zdalnej)” [Kasprzak, 2003, s. 25]. Slad cyfrowy okre-
slany jest rowniez jako ,,proces tworzenia i przechowywania wszystkich transakcji
w srodowisku cyfrowym” [Surmelioglu i Seferoglu, 2019, s. 49].

Slad cyfrowy moze zostawié zaréwno sprzet cyfrowy (w wyniku jego pra-
widlowego funkcjonowania), ale roéwniez osoba korzystajaca z urzadzenia
w sposob legalny lub nielegalny. W zwiazku z tym w literaturze wskazuje si¢ na
slady cyfrowe powstajace jako rezultat [Hyta, 2018]:

e normalnej dziatalnosci w cyberprzestrzeni,
e celowego naruszenia tadu w cyberprzestrzeni,
o funkcjonowania urzadzenia cyfrowego.

Slady cyfrowe mozna podzielié na aktywne i bierne [Ptaszek, 2019]. Ak-
tywne §lady cyfrowe zwigzane sa ze §wiadoma dzialalno$cia konsumenta, kiedy
publikuje i udostgpnia np. informacje osobiste na portalu spotecznosciowym czy
opinie o produkcie na forum internetowym. Z kolei bierne §lady cyfrowe po-
wstaja, kiedy informacje o konsumencie zbierane sg bez jego wiedzy i zgody
przy udziale technologii $ledzacych [Arakerimath i Gupta, 2015]. Proces po-
wstawania §ladu cyfrowego przedstawiono na rys. 3.

Jakie sg mozliwosci wykorzystania §ladow cyfrowych pozostawionych
przez konsumentow w cyberprzestrzeni? Nicograniczone! Przyktadem moga by¢
wyniki badan przeprowadzonych przez Kosinskiego wraz z zespotem, gdzie
dowiedziono, ze na podstawie profilu na portalu Facebook oraz interakcji z in-
nymi mozna przewidzie¢ takie cechy, jak wiek, pte¢, inteligencje, poglady poli-
tyczne czy religijne [Ptaszek, 2019; Zytomirski, 2021].
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doskonalenie istniejacych tworzenie nowych wymiana informacji
dobr i ustug dobr i ustug o konsumencie

Rys. 3. Powstawanie $ladu cyfrowego

Zrodto: Arakerimath i Gupta [2015, s. 52].

Informacje pozostawione przez konsumentow w procesie dokonywania za-
kupu w sieci gromadzone s3 przez przedsigbiorstwa w formie cyfrowych
danych. Wykorzystujac funkcjonalnosci sztucznej inteligencji 1 korzystajac
z ogromnej ilosci danych, przedsi¢biorstwa mogg indywidualizowaé oferte
i dopasowywac ja do wymagan, potrzeb, gustow i preferencji praktycznie kaz-
dego konsumenta. Konsumenci z premedytacja (pytanie na ile zawsze $wiado-
mie?) pozostawiaja §lady cyfrowe, korzystajac nieodptatnie z produktéw ofero-
wanych przez przedsicbiorstwa technologiczne, a przyktadem jest Google, ktory
wie 0 konsumencie [Stasiuk-Krajewska i Ulidis, 2016]:

e czego szuka w internecie (Google Search),

e godzie mieszka, gdzie pracuje, gdzie spgdza wolny czas (Google Maps),
e czym sig¢ interesuje, co kupuje (Google Search, Gmail),

e o czyta (Google Books),

o jaka przeszedt edukacje (Google Scholar),

e co planuje, z kim, kiedy, gdzie (Google Calendar),

e nad czym pracuje (Google Docs),

e jak brzmi jego glos, jak wyglada (Google Hangouts, Google Meet),

o jakie sg jego priorytety (Google Alerts).
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Dane pozostawiane przez konsumentow w postaci $ladow cyfrowych moga
mie¢ forme [Lapczynski, 2020]: nieuporzadkowang, pozornie uporzadkowana,
czesciowo uporzadkowang oraz uporzadkowang. Zbior danych pozostawianych
przez konsumentow przyjmuje charakter big data i charakteryzuje si¢ duza obje-
toscig, roznorodnos$cia, strumieniowym naplywem w czasie rzeczywistym,
zmiennoS$cig oraz ztozonos$cia [Mazurek, 2019]. Dane te stanowig bardzo cenny
zasob, ktory dzieki rozwijajacej si¢ analityce danych i metodom profilowania
wykorzystywany jest do zarzadzania wiedza o konsumencie.

Podsumowanie

Rewolucja technologiczna, ktorej efektem bylo wynalezienie nowych narzedzi
cyfrowych, juz na zawsze zmienita gospodarke i wszystkie jej podmioty. Dokonuja-
ca si¢ transformacja cyfrowa zmienita jeszcze jedno, a moze przede wszystkim:
sposob myslenia ludzi. Na ile jednak zmienia ich zachowania? Biorac pod uwage
aktywnos¢ spoteczenstwa w sieci, zmiany te sg ogromne, a dotycza mi¢dzy innymi
rozwoju kompetencji cyfrowych. Aktywnos$¢ cyfrowa konsumentow rosnie, cho-
ciazby podczas pozyskiwania informacji, komunikowania sie, tworzenia tresci cy-
frowych czy dokonywania zakupdw, tak jak rosnie ilo§¢ pozostawianych sladow
cyfrowych. Nalezy jednak pamigtaé, ze $lad cyfrowy moze powickszaé $lad weglo-
wy, a narodziny e-konsumenta, m-konsumenta i c-konsumenta nie pozostaja bez
wplywu na srodowisko naturalne (np. wzrost zakupow online to wzrost catkowitego
Zuzycia energii).
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2. Konsument 4.0 w pismiennictwie

Agata Stolecka-Makowska”

Wprowadzenie

Cyfryzacja, usieciowienie i datafikacja sa wszechobecnymi procesami, kto-
re zmienity warunki funkcjonowania kazdego podmiotu rynkowego, w tym kon-
sumentéw. Konsumenci realizujacy swoje aktywnosci w srodowisku cyfrowym
wspolczesnie okreslani sa jako konsumenci cyfrowi — digitalni (konsumenci 4.0)
[Mréz, 2013; Jaciow i Wolny, 2022]. Konsument 4.0 jako relatywnie nowy
i dynamicznie rozwijajacy si¢ podmiot rynkowy stat si¢ interesujagcym poznaw-
czo obiektem badan realizowanych zarowno w kraju, jak i zagranica. Wiedza
0 konsumentach cyfrowych odgrywa nie tylko istotng role w rozwoju nauki, ale
staje si¢ takze pozadana przez przedsi¢biorcow zobligowanych do podejmowa-
nia adekwatnych dziatan marketingowych.

Celem rozdziatu bedzie zidentyfikowanie znaczacych artykutow opubliko-
wanych od 2010 roku z zakresu teoretycznych i empirycznych rozwazan podej-
mowanych w obszarze problematyki zwigzanej z konsumentem cyfrowym. Ba-
dania przeprowadzono opierajgc si¢ na analizie bibliometrycznej artykutow
naukowych indeksowanych w wybranych bazach czasopism. Artykuly indekso-
wane odgrywajg znaczacg rolg w poznawaniu wynikow badan prowadzonych
w roznych krajowych i1 zagranicznych o$rodkach badawczych, stad ich analize
uznano za odpowiednig metod¢ naukowa do realizacji wskazanego celu.

Zatozenia badawcze

Celem badan zrealizowanych na potrzeby rozdziatu jest rozpoznanie pisSmien-
niczych zasobow literaturowych zwigzanych z problematyka konsumenta 4.0. Po-
nadto w tekscie zaprezentowano podstawowe charakterystyki wybranych do analizy
naukowych publikacji czasopi$mienniczych ze wzgledu na istotne kryteria. W prze-
prowadzonych badaniach wykorzystano metodg¢ analizy bibliometrycznej artykutow
naukowych [Wallin, 2005; Echchakoui, 2020], umozliwiajacg obiektywne i wielo-
kanatowe pozyskanie informacji o publikacjach odnoszacych si¢ do problematyki

* Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach, Wydziat Ekonomii, Katedra Badan nad Gospodarka
Cyfrowa.



konsumenta 4.0. Poprawnos$¢ badawcza zastosowanej metody zagwarantowata przy-
jeta strategia, a wraz z nig poczynione zalozenia umozliwiajace systematyczny,
precyzyjny i istotny ze wzglgdu na przedmiot analiz sposob pozyskiwania informa-
cji. Zastosowana procedura badawcza zostata juz wcze$niej wykorzystana przez
autorke do przeprowadzenia analizy artykutéw naukowych z zakresu gospodarki 4.0
[Hoffmann-Burdzinska i Stolecka-Makowska, 2022].

Przedmiotem przeprowadzanych analiz byly publikacje czasopiSmiennicze
o charakterze naukowym zawierajace tresci zwigzane z problematyka dotyczaca
konsumenta 4.0. Wybierajagc pozycje czasopismiennicze, kierowano si¢ kryterium
zdroworozsadkowym, to znaczy do analizy zaklasyfikowano jedynie artykuty nau-
kowe, zawierajace w tytule i/lub abstrakcie fraz¢ obejmujaca stowo kluczowe ,,kon-
sument 4.0”. Zalozenie poszukiwania publikacji jedynie w naukowych bazach bi-
bliograficznych uznawanych za wiodace wérod dostepnych zrodet elektronicznych
umozliwilo zachowanie obiektywizmu i rzetelno$ci badawcze;.

Na potrzeby analizy dokonano przegladu baz czasopism dostepnych online
i wybrano te naukowe, odnoszace si¢ do problematyki ekonomii i dziedzin po-
krewnych. Przyjmujac takie zalozenia, analizie zawartos$ci tresci poddano arty-
kuty znajdujace si¢ w takich bazach czasopism, jak Web of Science i Scopus.
Zarowno Web of Science, jak i Scopus sg uznawane za bazy bibliograficzne zawie-
rajace miedzynarodowe artykuty publikowane w najbardziej popularnych i rozpo-
znawalnych czasopismach naukowych, uznane za wiarygodne w $rodowisku nau-
kowym. Web of Science to pakiet baz abstraktowo-bibliograficznych (tzw.
indeksow cytowan) obejmujacy rozne dziedziny nauki, w tym ekonomi¢ i nauki
pokrewne. W bazie indeksowane sg artykuty z ponad 12 500 tytutéw biezacych
czasopism znajdujacych si¢ na liscie Master Journal List (okre$lanej jako lista fila-
delfijska). Baza jest aktualizowana co dwa tygodnie. Ponadto jest narzedziem umoz-
liwiajacym poszukiwanie informacji na wybrany temat i rekordéw bibliograficz-
nych z najwazniejszych czasopism oraz mierzenie, analizowanie cytowan
konkretnych publikacji/autoréw i obliczanie wskaznikow bibliometrycznych (Im-
pact Factor, Index Hirscha). Natomiast Scopus jest interdyscyplinarng baza abstrak-
tow 1 cytowan przygotowana przez ekspertow ze wzbogaconymi danymi i powigza-
ng literaturg. Indeksuje wylacznie recenzowane publikacje naukowe, ponad 19 500
tytutéw czasopism naukowych i ponad 7000 mig¢dzynarodowych wydawcow z wie-
lu dziedzin. Kazde zrodto obecne w bazie Scopus przed przyjeciem zostaje zweryfi-
kowane merytorycznie i wybrane przez niezalezng radg Content Selection and Advi-
sory Board (CSAB). Identyfikuje ekspertdw i zapewnia dostep do wiarygodnych
danych, metryk i narzedzi analitycznych®.

! Informacje zaczerpnigte z oficjalnych stron baz Web od Science i Scopus.
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Do celow analitycznych przyjeto zakres czasowy wyszukiwanych pozycji
obejmujacy artykuly opublikowane w latach 2010-2022. Wyszukujac publikacje
odnoszace si¢ do badanego zagadnienia, wykorzystano frazy zawierajace stowa
kluczowe. Na podstawie ustalonych stow kluczowych w odniesieniu do tytutu
podjeto probe zidentyfikowania publikacji zwigzanych z postawionym proble-
mem. Przy takim sposobie wyszukiwania znalezione pozycje dotyczyly réznych
dyscyplin naukowych, takich jak nauki spoteczne, polityczne, socjologia, psy-
chologia czy ekonomia.

Stowami kluczowymi wykorzystanymi w poszukiwaniu zasobéw czasopi-
$mienniczych byty ,.konsument 4.0” i ,cyfrowy konsument” (consumer 4.0,
digital consumer). Po wstgpnym wyszukiwaniu artykulow polskich i angielsko-
jezycznych odnoszacych si¢ do badanej problematyki okazato si¢, Zze nie znale-
ziono pozycji czasopi$mienniczych odnoszacych si¢ do frazy ,.,consumer 4.0,
stad poszukiwania zawe¢zono jedynie do ,,digital consumer”. Po kwerendzie ar-
tykutéw wyszukanych wedlug wskazanych zatozen poddano je analizie biblio-
metrycznej, biorac pod uwagg istotne dla autorki kryteria.

Konsument 4.0 — wyniki analizy artykutéw naukowych

Artykuty z zakresu tej problematyki zostaly opublikowane miedzy innymi
w takich czasopismach zagranicznych, jak: ,Journal of Consumer Behaviour”,
,Journal of International Marketing”, ,,International Journal of Information Mana-
gement”, ,Journal of Advertising Research”, ,Marketing Identity”, ,,Journal of
Consumer Affairs”, ,,Information Processing Management”, ,,Digital Creativity”,
,IEEE Transaction on Consumer Electronics”. Proces wyszukiwania artykutow
przeprowadzono stosujac trzy odmienne strategie polegajace na wyszukiwaniu
frazy ,.digital consumer” jedynie w tytule, abstrakcie lub w tytule i abstrakcie.
Nastgpnie poddano doglebnej analizie jakosciowe] pozycje czasopi$miennicze
zidentyfikowane z wykorzystaniem trzeciego podejscia, tj. wyszukania frazy ,,di-
gital consumer” w tytule i abstrakcie w kontekscie badanej problematyki.

Stosujac wszystkie trzy przyjete strategie wyszukiwania artykutow, wigcej
publikacji znaleziono w bazie Scopus niz Web of Science, przy czym w obu
przypadkach zidentyfikowano najwigksza liczbg pozycji wedlug wyszukiwania
stowa kluczowego w abstrakcie. Przy wyszukiwaniu frazy ,,digital consumer”
w tytule artykulu mozna znalez¢ 47 pozycje w bazie Scopus i 33 w bazie Web of
Science (wyszukiwanie wedtug abstraktu daje odpowiednio 181 i 95 pozycji,
a wedtug tytutu i abstraktu 22 i 19 pozycji). W latach 2010-2022 liczba publika-
cji z zakresu konsumenta 4.0 ulega wahaniom, przy czym od 2016 roku mozemy
méwi¢ o tendencji wzrostowej (zwlaszcza analizujgc artykuly wyszukane we-
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dlug frazy w abstrakcie). Najwigkszy przyrost publikacji o analizowanej tematy-
ce w poréwnaniu do roku poprzedniego zaobserwowano w 2019 roku zaréwno
dla bazy Scopus, jak i Web of Science (tabela 1).

Tabela 1. Charakterystyka artykutéw dotyczacych konsumenta cyfrowego
opublikowanych w latach 2010-2021 (w liczbach)

Liczba znalezionych artykuléw w bazie
Web of Science Scopus

Wyszczegolnienie zawierajacych stowo kluczowe w zawierajacych slowa kluczowe w

. ule . ule
tytule abstrakcie i atgtt rakcie tytule abstrakcie i at:Ztt rakcie
Ogélem 33 95 19 47 181 22
2010 2 8 2 2 7 2
2011 1 0 1 0 9 1
2012 1 0 0 3 8 0
2013 2 4 0 3 11 0
2014 2 7 0 0 8 0
2015 1 0 1 1 6 1
2016 1 7 1 2 9 2
2017 3 8 0 3 13 1
2018 1 7 1 3 18 1
2019 4 17 2 3 25 1
2020 5 15 4 6 25 4
2021 5 13 3 9 21 3
2022 5 9 4 12 21 6

Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie danych dostepnych w bazach Web of Science i Scopus (data
wyszukiwania: 15.10.2022).

Do poglebionej analizy zawartosci artykutdow o tematyce odnoszacej sie do
konsumenta 4.0 zakwalifikowano publikacje czasopi$miennicze wyszukiwane we-
dhug stowa kluczowego w tytule artykutu. Wybdr tych pozycji do dalszej analizy
wynika z faktu wysokiego dopasowania ich tresci do analizowanego przedmiotu
badan oraz iloéci znalezionych artykulow (zbyt mata liczba pozycji wyszukana we-
dhug tytutu i abstraktu, aby opisa¢ doglebniej problem). Na podstawie analizy szcze-
gétowej artykulow dotyczacych konsumenta 4.0 wyszukanych wedtug tytutu, roz-
poznano ich znaczenie dla nauki (liczbe cytowan) oraz zakres przedmiotowy
(dziedziny naukowe publikowanych prac i obszary badawcze) i przestrzenny (kraje
pochodzenia autorow) realizowanych w tekstach badan.

Artykuly recenzowane z zakresu tematyki zwigzanej z konsumentem 4.0
majg coraz wigksze znaczenie dla nauki, o czym $wiadczy rosngca liczba ich
cytowan. W latach 2010-2022 faczna liczba cytowan artykutléw o tej tematyce
wyszukanych wedtug frazy ,,digital consumer” w tytule jest niewiele wigksza
w bazie Scopus (249 cytowan) niz Web of Science (238 cytowan), pomimo tego
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ze liczba wyszukanych artykutow wedtug tej strategii jest o 14 wigksza w bazie
Scopus niz Web of Science. W latach 2019-2022 obserwuje si¢ systematyczny
wzrost liczby cytowan analizowanych artykutow, przy czym najwigkszy wzrost
w poréwnaniu do roku poprzedniego odnotowano w 2021 roku (zaro6wno
w Scopus, jak i w Web of Science) — tabela 2.

Tabela 2. Cytowania artykutéw o tematyce dotyczacej konsumenta 4.0 w latach
2010-2022 — wyszukiwanie frazy ,,digital consumer” w tytule (w liczbach)

Liczba cytowan w bazie:
Wyszczegélnienie Web of Science Scopus
(N =33) (N =47)
Ogoélem 238 249
2010 0 0
2011 1 0
2012 1 2
2013 5 8
2014 2 7
2015 4 10
2016 4 6
2017 11 12
2018 11 7
2019 17 17
2020 31 34
2021 78 69
2022 73 77
Srednia liczba cytowan w roku 19,83 20,15
Srednia liczba cytowan przypadajaca na jeden artykut 6,8 75
Index H 8 8

Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie danych dostepnych w bazach Web of Science i Scopus (data
wyszukiwania: 15.10.2022).

Zdecydowana wigkszo$¢ publikacji znalezionych w bazie Web of Science
opisuje konsumenta 4.0 w ujeciu technologicznym, informatycznym (Science
Technology, Technology) oraz w ujeciu spotecznym (Social Sciences). Znalazty
si¢ jeszcze artykuly odnoszace si¢ do takich dziedzin naukowych, jak Nauki
Przyrodnicze — Biomedycyna i Nauki fizyczne (tabela 3).

Artykuty naukowe odnoszace si¢ do konsumenta 4.0 wyszukane w bazie
Scopus wpisuja si¢ w inne dziedziny naukowe (z wyjatkiem Nauk Spotecznych
i Humanistycznych). Ponadto analizowane artykuty przyporzadkowane sg do
wigkszej liczby dziedzin naukowych (bardziej rozproszone obszary badawcze)
niz w przypadku bazy Web of Science. Prawie polowa pozycji dotyczyla bizne-
su, zarzadzania i rachunkowosci, a prawie co trzeci nauk spotecznych oraz nauk
ekonomicznych (rozumianych jako ekonomia, ekonometria i finanse). Blisko co
piaty artykul ukazywal konsumenta w kontek$cie takich nauk, jak informatyka
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i inzynieria. Pozostate pozycje zostaly zaklasyfikowane do takich dziedzin nau-
kowych, jak: nauki humanistyczne, teoria decyzji, energia, badania materiatowe
(tabela 4).

Tabela 3. Dziedziny naukowe, w ktérych publikowane sg artykuly* na temat
konsumenta 4.0 w latach 2010-2022 w bazie Web of Science —
wyszukiwanie frazy ,,digital consumer” w tytule (N = 33)

Dziedziny w bazie Web of Science w liczbach
Nauka i Technologia (Science Technology) 31
Technologia (Technology) 28
Nauki spoteczne (Social Sciences) 27
Nauki humanistyczne (Arts Humanities) 8
Nauki przyrodniczne — Biomedycyna (Life Science Biomedicine) 5
Nauki fizyczne (Physical Sciences) 4

* Dany artykul mogt by¢ zakwalifikowany do wigcej niz jednej dziedziny.

Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie danych dostepnych w bazach Web of Science i Scopus (data
wyszukiwania: 15.10.2022).

Tabela 4. Dziedziny naukowe, w ktorych publikowane sg artykuly* na temat
konsumenta 4.0 w latach 2010-2022 w bazie Scopus — wyszukiwanie frazy
»digital consumer” w tytule (N = 47)

Dziedziny w bazie SCOPUS w liczbach
Biznes, Zarzadzanie i Rachunkowo$¢ (Business, Management and Accounting) 26
Nauki spoteczne (Social Sciences) 18
Ekonomia, Ekonometria i Finanse (Economics, Econometrics and Finance) 16
Informatyka (Computer Science) 11
Inzynieria (Engineering) 10
Nauki humanistyczne (Arts and Humanities) 6
Teoria decyzji (Decision Sciences) 3
Inne: Energy, Environmental Science, Materials Science (po dwa wskazania) 6

* Dany artykut mogt by¢ zakwalifikowany do wigcej niz jednej dziedziny.

Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie danych dostepnych w bazach Web of Science i Scopus (data
wyszukiwania: 15.10.2022).

Na podstawie kraju pochodzenia artykutu mozna wnioskowa¢ o narodowo-
$ci autora publikacji i w wiekszos$ci przypadkoéw o zakresie przestrzennym reali-
zowanych 1 opisywanych przez niego badan. Wyszukane artykuty naukowe na
temat konsumenta 4.0 w obu bazach najczesciej odnoszg si¢ do badan przepro-
wadzanych w Wielkiej Brytanii, Stanach Zjednoczonych i Kanadzie. Pozostate
pozycje prezentuja konsumentow cyfrowych na przyktadzie réznych krajow
europejskich (np. Holandii, Niemiec, Wtoch, Polski, Rumunii, Szwecji) i azja-
tyckich (np. Japonii, Indonezji, Indii) — tabela 5.
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Tabela 5. Ranking 10 krajéw, z ktorych pochodza artykuty na temat konsumenta 4.0
w latach 2010-2022 zidentyfikowane w bazach Web of Science i Scopus —
wyszukiwanie frazy ,.digital consumer” w tytule

Web of Science (N = 33) Scopus (N =47)
. w liczbie . w liczbie
Kraje wskazan Kraje wskazan
Wielka Brytania 16 | Wielka Brytania 10
Stany Zjednoczone 9 | Stany Zjednoczone 8
Kanada 3 | Kanada 3
Japonia 3 | Niemcy 3
Holandia 3 | Indonezja 3
Korea Potudniowa 3 | Polska 3
Brazylia 2 | Brazylia 2
Wiochy 2 | Indie 2
Rumunia 2
Inne: Australia, Austria, Bahrajn, Szwecja 2
Belgia, Kuba, Czechy, Ekwador, Inne: Turcja, Austria, Bahrajn, Belgia, Chiny,
Niemcy, Indie, Izrael, Malezja, 16 Finlandia, Francja, Hong Kong, lzrael,
Meksyk, Polska, Portugalia, Kazachstan, Meksyk, Holandia, Norwegia, 20
Chiny, Rumunia (po jednym Singapur, Stowacja, Korea Potudniowa,
wskazaniu) Hiszpania, Szwajcaria, Tajwan, Uganda
(po jednym wskazaniu)

Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie danych dostepnych w bazach Web of Science i Scopus (data

wyszukiwania: 15.10.2022).

W analizie zawartosci artykutéw zidentyfikowano stowa kluczowe analizowa-
nych pozycji publikacji czasopi$mienniczych, to znaczy najczgsciej wystepujace
stowa w tytutach. W obu bazach bibliograficznych wsrdéd dziesieciu najczesciej
wystepujacych stow (poza stowami: konsument i cyfrowy) znalazly sie: zachowa-
nia, informacje, kultura, zaangazowanie, prawo ochrony konsumenta (tabela 6).

Tabela 6. Ranking 10 najczgsciej wystepujacych stow w tytutach artykutdéw na temat
konsumenta 4.0 w latach 2010-2022 zidentyfikowane w bazach
Web of Science i Scopus

Web of Science (N = 33) Scopus (N = 47)

Slowa w liczbach Stowa w liczbach
Zachowania 11 | Zachowania 14
Informacje 8 | Marketing 13
Badania 7 | Media Spotecznosciowe 10
Innowacje 7 | Informacje 9
Kultura 5 | Kultura 7
Ustugi 4 | Analiza 6
Model 4 | Reklama 5
Zaangazowanie konsumentow 3 | Zaangazowanie konsumentow 4
Trendy 3 | Prawo ochrony konsumenta 3
Prawo ochrony konsumenta 3 | Prywatno$¢ konsumentow 3

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie dostgpnych danych w bazach Web of Science

wyszukiwania; 15.10.2022).
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Aby rozpozna¢ wnikliwiej obszary badawcze odnoszace si¢ do podmiotu,
jakim jest konsument 4.0 (cyfrowy), na temat ktorych publikowane sg artykuty,
dokonano analizy jakosciowej tytutow artykuldow i ich abstraktow. Zatozono, ze
na podstawie takiej analizy mozna rozpozna¢ problemy badawcze podejmowane
przez autoréw wybranych publikacji. Do analiz zakwalifikowano 33 artykuty
znalezione w bazie Web of Science i1 47 artykuty z bazy Scopus. W efekcie ana-
lizie jakosciowej poddano 67 artykuléw spetniajacych zatozenia badawcze, po-
niewaz 13 takich samych pozycji pojawito si¢ w bazie Scopus i Web of Science.

Po przeanalizowaniu wyselekcjonowanych tytutéw i abstraktow publikacji
z obu baz wyodrgbniono takie obszary badawcze podejmowane najczesciej
przez autoréw artykutéw, jak: zachowania konsumentéw cyfrowych, profil kon-
sumentow cyfrowych, dziatania marketingowe firm w internecie, media spo-
tecznosciowe, technologie informacyjne i cyfrowe, kultura cyfrowa (tabela 7).

Tabela 7. Obszary badawcze artykutéw publikowanych w bazach Web of Science
i Scopus w latach 2010-2023 — szczegdtowa analiza tytutdw i abstraktow
publikacji (w liczbach)

W
Przykladowy zakres przedmiotowy liczbach
(N=67)
1 2 3
o zachowania nabywcze, wielkos¢ i liczba zakupow online, motywy,

Obszar
badawczy

determinanty wyboru produktow w internecie, rodzaj kupowanych
produktow i ustug online, jako$¢ produktu a wybory, wykorzystywane
kanaty dystrybucji, miejsca zakupdw, zagraniczne zakupy online,
wymiana do$wiadczen i informacji po zakupie, lojalno$¢, satysfakcja,

Zachowania . , , . .
e typologia zachowan, wzorce zachowan konsumenckich, cyfryzacja 15

konsumentow . .
zachowan konsumenckich, trendy w zachowaniach cyfrowych, mapy

podrézy zakupowych na stronie www,
e poziom konsumpcji cyfrowej senioréw (zakupy i wydatki seniorow
na zakupy online), platformy zakupowe wybierane przez pokolenie Z,
o e-rynki: moda, foodservice, gastronomia, odziez
e specyficzne cechy spoteczne-ekonomiczne-demograficzne, potrzeby
cyfrowe, motywacja, oczekiwania, cyfrowe preferencje reklamowe,
Profil segmentacja konsumentow cyfrowych, typy konsumentow i ich cechy
konsumenta demograficzne, psychograficzne, 11
cyfrowego o seniorzy cyfrowi, pokolenie Z, przyktady profili konsumentéw réznych
krajow, np. Ekwador, Hiszpania, Rumunia, Wielka Brytania, Uganda,
USA, Chorwacja, Indonezja
o wplyw marketingu content na konsumenta cyfrowego, zastosowanie

narzgdzi marketingu content i communication mix (w fazie zakupowej),

strategie marketingowe firm cyfrowych, docelowi odbiorcy, relacje

z klientami, strategie pozycjonowania, elementu marketingu mix w sieci, 9
e zainteresowanie konsumentow materialami marketingowymi firm

(poprzez klikanie w tresci, udoste¢pnianie, dzielenie si¢ nimi oraz

zachowania typu eWOM),

Marketing i jego
instrumenty
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cd. tabeli 7

1

2

reklama na smartfonie, Netflixie i YouTubie, elektroniczne bony
konsumpcyjne wykorzystane do stymulowania i §ledzenia poziomu
konsumpc;ji; kategorie reklamy w sieciach spotecznosciowych (SNA)

ze wzgledu na rozne typy tresci, reklama cyfrowa w branzy turystycznej,
budowanie marki cyfrowej, $wiadomo$¢ marki cyfrowej konsumenta,
cyfrowe preferencje reklamowe konsumentow, specyfika reklam

w mediach spoteczno$ciowych (znaczenie tekstow, marki)

Media
spolecznosciowe

komunikowanie si¢ za posrednictwem sieci spotecznosciowych,

np. Facebooka, Twittera,

jakos$¢ filmow i komentarzy na platformie TikTok, promocja produktow,
firm i marek osobistych na TikToku,

digital influencerzy na YouTubie, model popularno$ci wideo na YouTubie

i czynniki angazujace do dziatan (tj. wySwietlen, polubien, komentarzy)
na YouTubie,

Pinterest jako tablica obrazoéw cyfrowych konsumenta, sposob wykorzy-
stania strony przez konsumentow, sposob zbierania, organizowania

i kategoryzowania obrazow, aby zaprezentowaé swoj gust, zachowania
kolekcjonerskie, konsumpcja obrazu (wizualnej reprezentacji produktu),
skuteczno$¢ reklamy natywnej w mediach spotecznosciowych, cyfrowe
zaangazowanie konsumentow w reklame¢ w mediach spotecznosciowych

Technologie
informatyczne
i cyfrowe

sposob wykorzystania technologii, posiadanie komputera, dostep do
internetu, korzystanie z ICT, aplikacje w sieci, zastosowanie narzedzi
informatycznych, aplikacji, urzadzenia elektroniczne wykorzystywane
do konsumpcji zasobow cyfrowych,

narzgdzia i technologie ksztaltujace cyfrowe potrzeby konsumenta,
inteligentne sieci dostaw, technologie cyfrowe w handlu elektronicznym,
wskaznik dostgpnosci technicznej (Techqual), metryka MTF umozliwia-
jaca uzyskanie wysokiej jako$ci obrazu cyfrowego produktéw

Kultura cyfrowa

definicje, teorie cyfrowej kultury konsumpcyjnej, tozsamo$¢ cyfrowa,
cyfrowa akulturacja, znaczenie kultury konsumenckiej, wptyw
uwarunkowan kulturowych na aktywno$¢ konsumentow cyfrowych,
kulturowe znaczenie débr konsumpcyjnych, znaczenie kulturowe
obrazéw zamieszczonych w sieci, kulturowa autoprezentacja w internecie

Ustugi

ustugi cyfrowe umozliwiajace zwigkszenie wartosci, relacje z konsumen-
tami, zwigkszenie automatyzacji procesow zorientowanych na konsumenta,
model mozliwos$ci ustug cyfrowych,

platforma turystyczna Travelport, rynek podrézy biznesowych, model
zachowan nabywczych konsumenta cyfrowego w turystyce; organizacja
spotkan online, liczba interakcji online, frekwencja, umiejetnosé
korzystania z technologii cyfrowej, planowanie spotkan i dzielenie si¢
wiedza podczas spotkan

Zaangazowanie
konsumentow

zarzadzanie swoja widoczno$cia w sieci, wykorzystane taktyki i metody
zarzadzania danymi i informacjami udostgpnianymi organizacjom,
zaangazowanie w technologie cyfrowe, tworzenie interakcji i wspoltworzenie
wartosci (poprzez media cyfrowe), cechy cyfrowego wspottworzenia warto$ci

E-commerce

liczba, rodzaj i zakres dziatania sklepow internetowych, specyfika

i wielkos¢ handlu elektronicznego, e-commerce w wybranym kraju —
skala zakupow,

wykorzystanie danych syntetycznych, wizualizacji skali oraz biometrii
fizjologicznej i behawioralnej w handlu detalicznym
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cd. tabeli 7

1 2 3
o cyfrowe innowacje konsumenckie oferuja niskoemisyjne alternatywy dla

gtéwnych praktyk konsumpcyjnych oraz normy i sieci spoteczne
Ekologia wspierajace takie rozwigzania, marketing spoteczny, polityki stymulujace
takie podejscie, np. inteligentne urzadzenia i systemy grzewcze reagujace
na sie¢, handel peer-to-peer energia elektryczna, zywnoscia i samochodami,

o cyfryzacja dobr i ustug konsumpcyjnych w kierunku niskoemisyjnym

o opis skutecznosci technologii cyfrowych wykorzystywanych do: facznosci
urzadzen konsumenckich w domu w celu zdalnego sterowania i monito-
rowania urzadzen obstugujacych sie¢; samokontroli stanu zdrowia przez

Innowacje konsumentow (cyfrowe metryki); zmniejszenia zuzycia energii (bezprze-

konsumenckie wodowy wezet czujnikowy SoC z wyprofilowang jednostka zarzadzania
energia),

o przyktad cyfrowych innowacji konsumenckich w dziedzinie pojazdéw
elektrycznych, budownictwa — inteligentne domy, zywienie

o ustugi pieniadza mobilnego, bezpieczne ustugi finansowe, produkty
finansowe, cyfrowa platforma finansowa, cyfrowa ochrona konsumenta
a mobilny pieniagdz, PLS-SEM, cyberbezpieczenstwo, dostepnos¢ kredytu,
system pozyczek z technologii finansowej (FinTech), model ustug
cyfrowego doradztwa finansowego uwzgledniajacy ludzkie cechy
(fizyczne, behawioralne, dos§wiadczalne) i wartosci

Finanse

o potrzeby informacyjne konsumentoéw cyfrowych i sposoby ich zaspokojenia,

Potrzeb R . . .
Zeny powody, miejsca, implikacje, skutki i wyzwania zwiazane z problemem 2

informacyjne Lo . .
Y niedozywienia informacyjnego, obfito§¢ informacji

e internet rzeczy a wyzwania w zakresie ochrony prywatnosci, danych
osobowych i praw konsumentow, nieuczciwe umowy (ustugi cloud
computingu),

e zastosowanie nowych przepisow dyrektywy o sprzedazy towaréw (UE)
2019/771 oraz dyrektywy o tre§ciach cyfrowych i ustugach (UE)

Prawo

2019/770 do inteligentnych samochodéw.

Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie danych dostepnych w bazach Web of Science i Scopus (data
wyszukiwania: 15.10.2022).

Podsumowanie

Rozpowszechnienie technologii cyfrowych w ostatnich latach znaczaco
wplyneto na sposdb pozyskiwania informacji zardbwno przez przedsigbiorstwa,
jak i konsumentdéw czy naukowcoéw. Przeprowadzona analiza publikacji czasopi-
$mienniczych o charakterze naukowym, wyselekcjonowanych wedtug okreslo-
nych zatozen badawczych w bazach Web of Science i Scopus, umozliwita roz-
poznanie obecnie podejmowanych problemow oraz luk¢ informacyjng
w badaniach nad konsumentem 4.0. Analiza ilo$ciowa i jako$ciowa artykutow
pozwolita na sformutowanie istotnych wnioskow odnoszacych si¢ do analizo-
wanego podmiotu gospodarki cyfroweyj.
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Wyniki badan pokazuja, ze konsument 4.0 nie byl zbyt popularnym tema-
tem tekstow czasopi$mienniczych w latach 2010-2022, o czym $wiadczy rela-
tywnie niewielka liczba publikowanych artykuléw na temat konsumenta cyfro-
wego, jak i ich cytowan. Niemniej jednak obserwuje si¢ wzrost zainteresowania
problematyka konsumenta cyfrowego zwlaszcza od 2020 roku, co potwierdza
znaczacy wzrost publikacji 1 cytowan w tym okresie. Ponadto badaniem konsu-
menta 4.0 zajmujg si¢ najczgsciej autorzy pochodzacy z Wielkiej Brytanii, Sta-
néw Zjednoczonych i Kanady. Z analizy tematyki artykutow opublikowanych
w obu bazach wynika, ze gldownymi obszarami badawczymi realizowanymi w ra-
mach problematyki zwigzanej z konsumentem 4.0 sa: profil i zachowania konsu-
mentdéw (wykorzystanie klasycznych teorii konsumenta i jego zachowan oraz ich
dostosowanie do kontekstu cyfrowego), marketing i jego instrumenty (wptyw wy-
branych dziatan marketingu cyfrowego na okreslone segmenty rynku, grupy pro-
duktoéw), social media (przeptyw informacji i kultury w ramach digitalizacji konsu-
mentow na réoznych platformach spotecznosciowych) oraz technologie cyfrowe
i kultura cyfrowa (jako uwarunkowanie decyzji i zachowan konsumentow).

Badania potwierdzaja, ze cyfryzacja staje si¢ coraz bardziej istotnym aspek-
tem gléwnego nurtu zachowan konsumentow. Wnioski z analizy umozliwiajace
okreslenie luk badawczych zostang wykorzystane na potrzeby nowych i przy-
sztych kierunkoéw badan. Interesujace, zarowno dla badaczy jak i przedsig-
biorstw, w kontekscie przysztych kierunkoéw badan, wydajg si¢ zagadnienia
zwigzane z korzystaniem z kanatéw mobilnych przez konsumentoéw, zrownowa-
zong konsumpcja, rozpoznaniem tresci generowanych przez uzytkownikow i ich
zaangazowaniem w mediach spotecznosciowe.
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3. Zrédta informacji o cyfrowym konsumencie

Magdalena Jaciow”

Wprowadzenie

Proces cyfryzacji kolejnych obszaréw §wiata rzeczywistego oraz czerpania
warto$ci z pozyskanej informacji niesie za sobg konsekwencje spoteczne i eko-
nomiczne. Cyfryzacji ulega zycie ludzkie w wielu aspektach, zaré6wno relacji
spotecznych, jaki i zachowan nabywczych i konsumpcyjnych. Cyfryzacja wpty-
wa tez na zachowania konsumentoéw, ktorzy majac dostgp do coraz wigkszej
ilosci danych, wykorzystuja je do podejmowania decyzji nie tylko nabywczych,
ale takze zyciowych i zawodowych lepiej dopasowanych do ich preferencji.
Uczestnictwo konsumenta w wirtualnym $wiecie i funkcjonowanie w rzeczywi-
stosci przeniknigtej cyfrowymi technologiami, korzystanie z cyfrowych produk-
tow i ustug pozostawia cyfrowe slady w postaci danych, ktore sg zbierane i wy-
korzystywane przez przedsiebiorstwa, organizacje i instytucje publiczne. Dane
generowane, przechowywane i udost¢pniane uczestnikom gospodarki cyfrowej
pochodza z wielu zrédet'. Systematyke tych zrodet zawiera tabela 1.

Tabela 1. Rodzaje danych i zrodta ich pochodzenia

Kryter‘lum Rodzaj danych Zrodta pochodzenia danych
podzialu
1 2 3
Typ wytworcy Dane osobowe Publiczne rejestry danych (PESEL, akta policyjne).
danych Bazy podmiotow publicznych i prywatnych umozliwiajace

identyfikacje pojedynczych 0sob (zawieraja rowniez tresci
i zdjgcia umieszczane przez uzytkownikow internetu

na blogach, w mediach spotecznos$ciowych czy geolokacje
urzadzen mobilnych)

Dane organizacyjne | Bazy danych przedsigbiorstw i organizacji publicznych
i prywatnych, wygenerowane, wytworzone, zebrane, przetwo-
rzone, przechowywane i udostepniane przez te organizacje

Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach, Wydziat Ekonomii, Katedra Badan nad Gospodarka
Cyfrowa.

Dysponowanie technologia i mozliwo$ciami analitycznymi sztucznej inteligencji sprawito, ze
mozliwe jest takze korzystanie z takich zrodet, ktore do tej pory zalegaly w archiwach publicz-
nych lub na dyskach komputeréw.



cd. tabeli 1

1 2 3
Typ Dane wtorne Bazy danych podmiotow publicznych (rzadowych i samorza-
wlasciciela dowych).
danych Bazy danych generowane, tworzone, przetwarzane, przecho-
wywane, udostgpniane i finansowane przez podmioty prywatne
Dane pierwotne Podmioty indywidulane i instytucjonalne i ich wytwory (zapisy
tekstowe, obrazy i dzwigki)
Typ dostepu Dane chronione Dzieta objete prawem wiasnosci intelektualnej (prawami
do danych prawem autorskimi, tajemnicg handlowa, umowami i regulacjami
prawnymi)
Dane publiczne Bazy danych podmiotéw publicznych i prywatnych
(niechronione prawem) | niechronione prawem wilasnosci
Mozliwosci Dane tradycyjne Bazy danych zawierajace zbiory nadajace si¢ do przetwarzania
przetwarzania | (small data) za pomocg tradycyjnych narzedzi statystycznych i innych
narzedzi analitycznych ze wzgledu na ich niewielki wolumen
i/lub wysoki poziom ustrukturyzowania
Dane w duzych Wiele rozproszonych duzych, ztozonych baz (zbioroéw),
zbiorach (big data) trudnych do przetworzenia za pomocg narzgdzi do zarzadzania
bazami danych

Zrodto: Na podstawie: Sledziewska i Wioch [2020, s. 70-71].

Internet, zmieniajac $wiat, zmienit rowniez mozliwo$ci gromadzenia infor-
macji o cyfrowym konsumencie. Celem rozdziatu jest wskazanie rodzajow zro-
det informacji o cyfrowym konsumencie. W rozdziale usystematyzowano za-
réwno zrodta informacji, jak i narzedzia stuzace do ich pozyskiwania.

Rodzaje zrédet informacji w gospodarce cyfrowe;j

Internet stal si¢ przestrzenig, w ktorej dostepne sa zardOwno pierwotne, jak
i wtorne zrodla informacji. Zrédta wtérne dostarczaja informacji, ktére juz ist-
nieja, zostaty przez kogo$ pozyskane, przeanalizowane i opracowane w formie
umozliwiajacej korzystanie z nich. Informacje wtorne dostarczaja wiedzy o zja-
wiskach i procesach, ktore wydarzyty si¢ w czasie przesztym, czyli np. o zmia-
nach w korzystaniu z technologii mobilnych w ostatniej dekadzie itp. Do zrodet
informacji wtornej zalicza si¢ dokumenty i publikacje, ksiazki i czasopisma,
publikacje rzagdowe i samorzadowe zawierajace statystyki sektorowe lub bran-
zowe, raporty, analizy, komunikaty réoznych podmiotow (przedsigbiorstw, insty-
tucji, organizacji) oraz inne opracowania zawierajace wyniki badan. Postepujacy
proces cyfryzacji spowodowat pelng digitalizacje zrodet wtornych.

Korzystanie ze zrodet wtomych ma niewatpliwe zalety, do ktorych zalicza sig
szybki, tatwy i tani dostep, szeroki zakres tematyczny (réznorodnos¢) oraz powta-
rzalno$¢ (do danych mozna wréci¢ po pewnym czasie). Jednak ograniczeniem
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w badaniach wtornych jest duze rozproszenie i fragmentaryczno$¢ danych, a co za
tym idzie trudnosci w selekcji 1 ocenie zrodet oraz zawartych w nich informacji.

Z kolei zrédta pierwotne dostarczajg informacji, ktore do tej pory nie zosta-
ty zgromadzone i w zwigzku z tym muszg by¢ zebrane w trybie badan bezpo-
$rednich. Zrodlem informacji pierwotnych moze byé kazdy podmiot rynkowy
(konsumenci, przedsigbiorstwa handlowe, ustugowe, produkcyjne, instytucje
rynkowe, administracyjne itp.), a takze produkty, sytuacje, wydarzenia, dysku-
sje, materiatly wizualne, posty, komentarze, blogi, vlogi. Dane mozna gromadzi¢
obserwujac ludzi, rzeczy, miejsca, zdarzenia badz komunikujac si¢ bezposrednio
lub posrednio z wilasciwymi osobami. Przewaga informacji pierwotnych nad
wtornymi jest ich trafnos¢ i uzyteczno$¢ wynikajace z celu badan. Sg to tez infor-
macje aktualne na dzien prowadzenia badan. Informacje ze zrodet pierwotnych sg
z reguly niepowtarzalne, poniewaz nigdy nie mozna doktadnie odtworzy¢ takich
samych warunkow gromadzenia danych. Ponadto dostep do niektdrych zrodet jest
ograniczony lub utrudniony i czegsto dos¢ kosztowny. Ze wzgledu na duza liczbe
i stopien rozproszenia podmiotow zajmujacych si¢ gromadzeniem i udostgpnia-
niem informacji na temat spoteczenstwa cyfrowego, w tym cyfrowego konsumen-
ta, w rozdziale zwrocono uwage jedynie na wybrane z nich.

Przedmiot informacji o cyfrowym konsumencie

W gospodarce cyfrowej konsumenci produktow i ushug cyfrowych staja si¢
jednoczesnie producentami danych. W ramach sieci spotecznosciowych i tresci
tworzonych przez ich uczestnikéw powstajg ogromne zasoby danych. Dane te sg
gromadzone, przetwarzane i analizowane przez rézne podmioty gospodarcze,
zaréwno publiczne, jak i prywatne.

Dane na temat polskiego spoteczenstwa cyfrowego rejestruje, gromadzi
i udostepnia Gtéwny Urzad Statystyczny (GUS) oraz Eurostat (europejski od-
powiednik polskiego GUS). Zbiorem informacji gromadzonych i udostgpnia-
nych przez GUS sg wyniki badan publikowane w ramach serii pt.: ,,Spoleczen-
stwo informacyjne w Polsce”. Pomimo niewatpliwych zalet publikacji (szeroki
zakres analizy iloSciowej 1 warto§ciowej w przekroju czasowym, podmiotowym,
przedmiotowym i przestrzennym oraz dostepno$¢ w formie juz przetworzone;j,
w postaci edytowalnych zestawien tabelarycznych w formacie xIs oraz opraco-
wan i analiz w formacie pdf), przedmiot gromadzonej informacji ogranicza si¢
do wiedzy o e-konsumencie i jego gospodarstwie domowym. Brakuje w niegj
informacji, ktore dotycza konsumpcji dobr i ustug cyfrowych?.

2 W zestawieniu zakupionych przez Internet produktéw [GUS, 2022, s. 145] nie ma zadnego
produktu cyfrowego.
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Informacje o zachowaniach konsumentow w cyfrowym $wiecie gromadzi
rowniez wiele prywatnych podmiotéw, w tym agencje badawcze i firmy konsul-
tingowe. Najbardziej znane to Polskie Badania Internetu (PBI)/Mediapanel Ge-
mius. Pomiary dokonywane w ramach badania Gemius/PBI (od 2016 do 2020)
oraz Mediapanel (od 2020) obejmuja tzw. widowni¢ internetowa. Celem badania
jest uzyskanie wiarygodnych, aktualnych, doktadnych i poréwnywalnych da-
nych o uzytkownikach internetu. W badaniu biorg udzial osoby, ktore wypekity
ankiete rekrutacyjng oraz osoby, ktore zainstalowaty oprogramowanie pomiaro-
we, w sumie okolo 125 tys. tzw. panelistow® identyfikowanych za pomoca 10
zmiennych i 95 cech demograficznych. Przedmiot gromadzonych informacji
zestawiono w tabeli 2.

Tabela 2. Przedmiot informacji gromadzonej w badaniach Mediapanel

Wyszczegolnienie

1. Liczba uzytkownikow internetu z wybranej grupy celowej, ktorzy dokonali przynajmniej jednej
odstony na wybranej witrynie w danym miesigcu.

2. Liczba odston wygenerowanych przez wybrang grup¢ celowa na wybranych witrynach, w tym $rednia
liczba odston na uzytkownika.

3. Suma czasu spgdzonego przez uzytkownikow na wybranej witrynie (w latach, dniach i godzinach,
$redni czas na uzytkownika, $redni czas odstony).

4. Zasigg (stosunek liczby uzytkownikow, ktorzy dokonali przynajmniej jednej odstony na wybranej
witrynie w wybranym okresie do catkowitej liczby internautow).

5. Dopasowanie uzytkownikow grupy celowe;j (stosunek liczby uzytkownikow grupy celowej do liczby
wszystkich uzytkownikéw na wybranej witrynie).

6. Dopasowanie odston w grupie celowej (stosunek liczby odston wygenerowanych przez grupeg celowa
do liczby odston wygenerowanych przez wszystkich uzytkownikéw na wybranej witrynie w wybranym
okresie).

7. Affinity Indeks (dopasowanie uzytkownikow grupy celowej na wybranej witrynie w stosunku
do dopasowania polskich uzytkownikow grupy celowej w catym internecie).

8. Wspologladalnosé (liczba i udziat uzytkownikow, ktorzy byli na wybranych witrynach w danym
czasie, do liczby wszystkich uzytkownikow, ktorzy byli na witrynie).

9. Wspdlny zasigg roznych kanatow mediowych (telewizyjnych, radiowych, witryn internetowych
oraz streamingu wideo i audio).

10. Ranking grup wiascicielskich i poszczegdlnych wydawcow.

11. Ogladalno$¢ mediow w miejscu zamieszkania i poza nim (dla radia i telewizji: in-home i out of home)

Zrodto: Na podstawie: [PBI, b.r.].

Dostep do danych na temat cyfrowych konsumentow i cyfrowych rynkow
zapewnia platforma internetowa Statista.com, ktora konsoliduje dane statystycz-
ne na ponad 80 tys. tematéw z ponad 22,5 tys. zrodet i udostepnia je na czterech
platformach: niemieckiej, angielskiej, francuskiej i hiszpanskiej. Na platformie

% Panel to metoda badawcza, w ktérej badani biorg udziat przez dhugi czas, a pomiar najczgsciej
ma charakter ciggly. Osoby uczestniczace w panelu (panelici) dobierane sa zgodnie z celami
badania.
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dostepnych jest ponad milion statystyk, aktualizowanych codziennie. Do okoto
7% z nich uzytkownik ma bezptatny dostep. Tak duza baza danych pozwala na
tworzenie prognoz i opisywanie trendéw rynkowych dla wielu branz i rynkow
geograficznych. Firma wypracowata model prognostyczny do szacowana wiel-
kosci rynku, w ktorym uwzglednia dane historyczne dla poszczegoélnych branz
oraz aktualne wskazniki rozwoju gospodarczego specyficzne dla kazdego kraju.

Analizy prowadzone przez Statista.com dotycza rynku konsumenckiego,
cyfrowego oraz mobilnosci. Zakres przedmiotowych danych generowanych
w bazie Statista.com zestawiono w tabeli 3. Niezaleznie od wybranej kategorii
uzytkownik platformy moze filtrowa¢ dane w przekroju kraju lub regionu, grup
docelowych, w dowolnym zakresie czasowym.

Tabela 3. Przedmiot informacji gromadzonej przez Statista.com — wybrane kategorie

Kategoria

Przedmiot informacji

Marketing i media
spotecznos$ciowe

tzw. consumer journey, korzystanie z mediow spoteczno$ciowych,
stron internetowych i aplikacji

Handel elektroniczny
i detaliczny

zachowania zakupowe, handel detaliczny w branzy FMCG, zakupy online

Zywno$¢ i odzywianie

diety i sposéb odzywiania, zakupy zywnosci, zakupy spozywcze online

Internet i urzadzenia ICT

posiadanie i korzystanie ze smartfonow, dostep do internetu w domu,
mobilny dostep do internetu

Media i media cyfrowe

korzystanie z radia i muzyki cyfrowej, mediow drukowanych
i elektronicznych, telewizji i wideo na zadanie, gier wideo

Posiadane sprzety

elektronika uzytkowa, AGD, inteligentne urzadzenia domowe

Mobilnosé posiadanie i zakup samochodu, posiadane funkcje inteligentnego
samochodu, korzystanie z ustug w zakresie transportu i komunikacji
Finanse finanse osobiste, korzystanie z produktow finansowych, ustug bankowych,

ptatnosci online i mobilnych

Ubezpieczenia

posiadanie ubezpieczen indywidualnych i majatkowych

Zdrowie samopoczucie, korzystanie z ustug zdrowotnych, kupowanie lekow,
korzystanie z e-zdrowia

Podroze podréze prywatne i stuzbowe, turystyczne, e-podroze

Uslugi i e-ustugi korzystanie z ustug szkoleniowych, kulturalnych, sportowych,

gastronomicznych, matrymonialnych, fitness i zdrowotnych

Zrodto: Na podstawie: [wwwl1].

Jednym ze Zrédet danych udostepnianych przez Statista sa wyniki badan
pierwotnych realizowanych w ramach The Statista Global Consumer Survey*.

* Badania Global Consumer Survey prowadzone sa technika ankiety online. Kwestionariusze
thumaczone sg na jezyki urzedowe 55 krajow, w ktorych realizowane sg badania. Docelowa
wielkos$¢ proby badawczej wynosi 12 000. W badaniu biorg udziat internauci w wieku od 18 do
64 lat. Badania realizowane sa w sposob ciagly (w wersji podstawowej) oraz dwa razy w roku
(w wersji rozszerzonej). Dostgpne bazy danych uaktualniane sa na biezaco. W badaniu
uwzglednia si¢ wiele charakterystyk respondentéw bedacych podstawa definiowania grup doce-
lowych konsumentow i generowania informacji na temat ich zachowan, postaw i wartosci. Cha-
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Badaniami objetych jest ponad 50 branz i tematow, ponad 6,5 tys. marek kon-
sumenckich z kategorii: sieci spotecznosciowe, komunikatory, wyszukiwarki,
marki sklepéw online i offline, smartfony, strumieniowe przesylanie muzyki,
VoD, marki samochodow, ptatnosci online i mobilne itp.

Wsréd obszaréw objetych analiza w Statista sg rézne aspekty gospodarki
cyfrowej (tabela 4).

Tabela 4. Zakres informacji dotyczacych rynku cyfrowego w Statista.com

Wyszczegolnienie Zakres dostepnych informacji
Definicja rynku Cechy rynku i jego gtdbwne segmenty
Najwazniejsze fakty o rynku Prognozy na najblizsze okresy
Zakres danych o rynku Wykorzystywane aplikacje

Wykorzystywane urzadzenia (stacjonarne/mobilne)
Nabywane produkty cyfrowe
Nabywane ushugi cyfrowe

Przychody rynku Warto$¢ (w 10 wybranych walutach)
Przyrost w %
Obszar geograficzny rynku Swiat
Regiony
Kraje
Segmenty rynku Liczba uzytkownikow wedlug segmentow rynku
Wskaznik penetracji rynku wedlug segmentow
Swiatowe rankingi Ranking krajow wedtug przychodow
Ranking krajow wedtug wskaznika penetracji rynku
Metodologia i zrodta Badania Statista Global Consumer Survey
pozyskania danych o rynku Niezalezne bazy danych

Zrodta zewnetrzne (urzedy statystyczne, stowarzyszenia branzowe,
przedsigbiorstwa)
Eksperci rynkowi

Opinie ekspertow Dodatkowe komentarze analitykow rynku

Kluczowe wskazniki rynkowe | Dane demograficzne (ludnos$¢, gospodarstwa domowe)

dla wybranego obszaru Dane ekonomiczne (PKB, wydatki konsumentéw, kursy walut)
geograficznego Dane dotyczace liczby internautow i dostgpu do urzadzen ICT

Dane na temat rynkéw: telekomunikacyjnego, finansowego, e-commerce

Zrodto: Na podstawie: [www2].

Uzytkownicy platformy Statista.com w ramach analizy rynku cyfrowego
maja dostgp do danych z zakresu korzystania przez konsumentéw z e-zdrowia,
e-handlu, e-ustug, FinTech, Smart Home oraz aplikacji dostepnych w smartfo-
nach (tabela 5).

rakterystyki te obejmuja: pte¢, wiek, wyksztatcenie, dochdd gospodarstwa domowego, pocho-
dzenie, narodowos¢, sytuacj¢ ekonomiczna, stan cywilny, liczbe dzieci, wielko$¢ gospodarstwa
domowego, dostep do internetu, korzystanie z internetu, aktywno$¢ w mediach spotecznoscio-
wych, warto$ci, postawy, hobby, zainteresowania, poziom akceptacji innowacji [ Statista, 2020].
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Tabela 5. Przedmiot analizy rynku cyfrowego w Statista.com

Kategoria rynku Przedmiot informacji
eCommerce e sprzedaz towarow fizycznych za posrednictwem kanatu cyfrowego prywatnemu
(e-handel) uzytkownikowi koncowemu (B2C),

e zakupy za posrednictwem komputera stacjonarnego (w tym notebookéw) i zakupy
za posrednictwem urzadzen mobilnych (np. smartfonow)

Digital Health e cyfrowe urzadzenia rejestrujace aktywno$¢ fizyczna,

(cyfrowe zdrowie) | e cyfrowe aplikacje zywieniowe i do medytacji,

e urzadzenia i aplikacje e-zdrowia (monitorujace i rejestrujace stan zdrowia),
o leki dostepne bez recepty sprzedawane przez internet,

o konsultacje lekarskie online

App (rynek o aplikacje, ktore mozna pobra¢ z gléwnych sklepoéw z aplikacjami,

aplikacji) o aplikacje uruchamiane w telefonach

Digital Media o audiowizualne treSci medialne rozpowszechniane bezposrednio w internecie,
(media cyfrowe) e cyfrowe filmy wideo dostarczane jako pliki do pobrania lub przesytanie

strumieniowe,
e pobieranie muzyki i strumieniowe przesytanie muzyki,
e gry cyfrowe na rézne urzadzenia,
o cyfrowe wersje ksigzek, czasopism i artykutow

Digital Advertising | ¢ wydatki na reklam¢ cyfrowa (reklamy w wyszukiwarkach, banerowe, wideo,

(reklama cyfrowa) ogloszenia, reklama w mediach spotecznosciowych)
eServices e rezerwacja online i cyfrowa sprzedaz biletow na wydarzenia sportowe, muzyczne
(e-ustugi) i do kina,

o internetowe serwisy randkowe,
e dostawa zamowionych positkow online

Smart Home e cyfrowo potaczone i sterowane urzadzenia w domu, ktoére moga by¢ zdalnie

(inteligentny dom) sterowane,

e czujniki, sitowniki i ustugi w chmurze, ktére w dowolny sposob wspieraja
automatyzacje,

o koncentratory sterujace do laczenia czujnikdw i sifownikow z pilotami i do siebie
nawzajem,

e sprzedaz sprzetu i oprogramowania B2C oraz optaty abonamentowe

FinTech (cyfrowe | e platno$ci cyfrowe,

platnosci/cyfrowe o crowdfunding online,

ushugi finansowe) o inwestycje cyfrowe, w tym robo-doradcy i neobrokerzy,

e pozyczki rynkowe (platformy peer-to-peer) dla firm i pozyczek osobistych,

e neobankowo$¢ (banki dziatajace w 100 proc. na platformie cyfrowej i mobilnej)

Zrodto: Na podstawie: [www3].

Portalem, na ktorym udostepniane sa globalne statystyki dotyczace cyfro-
wej konsumpcji, jest Datareportal [www4]. Dane zawarte w raportach dostep-
nych na stronie skategoryzowane sg przestrzennie (globalnie i regionalnie),
czasowo (2015-2022) i tematycznie (m.in. statystyki mediow spotecznoscio-
wych, e-commerce, gry video). Kwerenda zawartosci biblioteki raportow po-
zwala na identyfikacje:

e zmian podstawowych wskaznikéw korzystania z mediow cyfrowych,
o odsetka korzystajacych z urzadzen cyfrowych,
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e ilodci czasu spedzanego na korzystaniu z medidw cyfrowych (w ujgciu

dziennym),

e sposobow korzystania z internetu (stacjonarnego, mobilnego),

e sposobow wyszukiwania tresci w internecie,

e korzystania z gier video i urzadzen smart home,

e korzystania z mediow spotecznosciowych (Facebook, YouTube, Instagram,
Facebook Messenger, LinkedIn, Snapchat, Twitter, Pinterest),

e korzystania z technologii i aplikacji mobilnych,

e zakupow przez internet,

e Kkorzystania z ustug przez internet,

e platnosci cyfrowych.

Organizacja zaangazowang w analiz¢ konsekwencji rozwoju cyfrowego
spoleczenstwa i biznesu jest fundacja Digital Poland [www5]. Fundacja prowa-
dzi szeroka dziatalno$¢ w zakresie badan i analiz dotyczacych spraw publicz-
nych, publikujgc co roku wiele bezptatnych raportow. Wybrane publikacje ze-

stawiono w tabeli 6.

Tabela 6. Wybrane publikacje fundacji Digital Poland

Obszar wiedzy

Publikacje/raporty

Technologia w stuzbie spoteczenstwu. Czy Polacy zostang spoteczenstwem
5.0? Edycja 2022

Czas na cyfrowa gospodarke — robocze rekomendacje 2022

Stan cyfryzacji Polski na tle regionu 2022

Inwestycje w technologie w dobie pandemii. Edycja 2022

Invest in digital Poland

Technologie cyfrowe

Digital Champions CEE 2021

Transformacja cyfrowa

Nowoczesny sprzedawca. Poradnik, jak zaczaé¢ sprzedawac przez internet

gospodarki

Jak rozwigza¢ problem luki w umiejetnosciach ery cyfrowej

Gospodarka 4.0

State of Polish Al 2021

13 faktéw o transformacji cyfrowej... czyli wszystko co chcialbys$ wiedzie¢
o cyfryzacji, ale bale$ si¢ zapytaé

Big data w Polsce. Praktyczny i krotki przewodnik dla MSP

Inside Trends Magazine

Cyfryzacja to wigcej niz technologia

Nowoczesny Senior, edycja 2022 — przewodnik po cyfrowym $wiecie

Dezinformacja oczami Polakow (2022)

Subskrypcje 2021

Spoteczenstwo

Pandemia a wspoldzielona mobilno$¢

w gospodarce cyfrowej

Cyfrowy Bohater. Razem mozemy zrobi¢ duzo dobrego

Krotka opowiesé o spoteczenstwie 5.0. Czyli jak zy¢ i funkcjonowaé
w dobie gospodarki 4.0 i sieci 5G

Kompetencje przysztosci w czasach cyfrowej dysrupcji

Zrédto: Na podstawie: [wwwé6].
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Sposoby pozyskiwania informacji o cyfrowym konsumencie

Pozyskiwanie informacji to proces badawczy sktadajacy si¢ z sekwencji
okreslonych dziatan. Od tego, w jaki sposob zaplanuje si¢ ten proces, beda zale-
ze¢ koszty badania, jego poprawno$¢ metodologiczna i merytoryczna oraz rze-
telno§¢ wynikow i wnioskow. Proces poboru informacji powinien by¢ prowa-
dzony w sposob rzetelny i odpowiedzialny, zgodnie z wypracowang w teorii
i praktyce procedura, ktora sktada si¢ z trzech etapow (rys. 1).

przedstawienie

pobdr informacji wynikéw poboru
informacji

-y

Rys. 1. Etapy procesu poboru informacji

Zrédto: Opracowanie whasne.

Na kazdym etapie procesu poboru informacji badacz wykonuje wiele czyn-
nosci, ktorych efektem koncowym jest odpowiedz na postawione wczesniej
pytania i problemy. Na etapie projektowania kluczowe znaczenie ma sformuto-
wanie problemu badawczego, sprecyzowanie zakresow badania, wybor zrodet
i metod gromadzenia informacji. Drugi etap procesu to realizacja badania (pobor
informacji) zgodnie z zalozeniami w projekcie. Realizacja badania obejmuje
pomiar, analizg i interpretacje. Trzecim etapem procesu jest przedstawienie wy-
nikéw, czyli opracowanie raportu z badan [Kedzior, red., 2005, s. 20-30].

Transformacja cyfrowa gospodarki i spoleczenstwa wymusza zmiany
w sposobie gromadzenia danych o konsumentach. W miejsce danych fragmenta-
rycznych pozyskiwanych ad hoc za pomocg tradycyjnych badan ankietowych,
obserwacji czy wywiadow pojawiaja si¢ dane pochodzace ze $§ladow cyfrowych
zostawianych przez konsumentow i ptyngcych z podtgczonych do sieci i wypo-
sazonych w czujniki urzadzen. Cyfrowi konsumenci generujg dane, wykonujac
najprostsze, codzienne czynnos$ci: przegladajac strony internetowe, wyrazajac
zainteresowanie lub udzial w wydarzeniach, webinarach, spotkaniach, szkole-
niach online, czytajac newslettery, udzielajac si¢ w mediach spotecznosciowych,
korzystajac z mobilnych aplikacji, grajac w gry na mobilnych urzadzeniach,
uzytkujac przedmioty typu smart podtaczone do sieci, kontaktujac si¢ z innymi
za pomocg komunikatoréw czy przemieszczajac si¢ w przestrzeni miast przy
pomocy nawigacji GPS.
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Sposobem na pozyskanie danych o konsumentach zostawiajacych §lady cy-
frowe w internecie jest wykorzystanie narzgdzi pomiarowych, ktore:

e za pomoca algorytméw (sztucznej inteligencji) analizujg i agreguja tresci
przekazoéw stownych umieszczanych w sieciach spoteczno$ciowych, co po-
zwala na badanie miedzy innymi postaw, nastrojow, emocji itp.

e za pomoca technologii geolokalizacji identyfikuja miejsca przebywania kon-
sumentdw, co pozwala na ustalenie wzorow ich przemieszczania sie,

e za pomoca czujnikow Internetu Rzeczy wychwytuja codzienne czynnosci
wykonywane przez cyfrowych konsumentéw, co po odpowiedniej obrébce
pozwala odtworzy¢ schematy zachowan w pomieszczeniach (domu, miejscu
pracy),

e za pomocg technologii telekomunikacyjnych identyfikuja kontakty miedzy-
ludzkie, co z kolei pozwala na tworzenie portretow socjograficznych konsu-
mentow i daje mozliwos$¢ rekonstrukcji relacji spotecznych,

e za pomocg technologii self-trackingowych monitorujgcych stan snu, puls,
aktywnos¢ itd. identyfikuja parametry biologiczne konsumentow.

Dane gromadzone z przedstawionych Zrodet to zbior okreslany jako big data.
Big data dla badaczy oznacza duzy i ztozony zbior danych rzeczywistych (a nie
deklaratywnych), ktory odpowiednio przetworzony i przeanalizowany generuje
wiedze o cyfrowym konsumencie i jego zachowaniach [Lapczynski, 2020, s. 24-35].
Niewatpliwa zaletg big data jest fakt, Zze badacz poznaje badany proces na pod-
stawie rzeczywistych danych (faktow), a nie wnioskuje o nim na podstawie pro-
by badawczej. Z drugiej jednak strony wykorzystanie big data musi zostac
poprzedzone procedurami czyszczenia i organizowania danych, gdyz dane gene-
rowane przez media spotecznos$ciowe, logowania na serwery, zakupy W Sieci,
systemy geolokacji czy odczyty sensoréw sg stabo ustrukturyzowane (zr6znico-
wane, wielowymiarowe, niespojne®).

W sytuacji braku dostgpu do danych rzeczywistych w procesie pozyskiwa-
nia informacji o cyfrowych konsumentach wykorzystuje sie metody i techniki
gromadzenia informacji ze zrodel pierwotnych. Metody roéznig si¢ mozliwo-
$ciami zastosowania w konkretnych warunkach. Sposrod dostgpnych metod
najczesciej wykorzystywane w badaniach bezposrednich sa: wywiad i ankieta®.

® W literaturze wskazywanych jest 10 wlasnosci, jakimi charakteryzuja sie zbiory big data:
1) volume (duzy wolumen), 2) velocity (szybko$¢, z jaka sg produkowane), 3) variety (r6zno-
rodno$¢) [Laney, 2001], 4) variability (wielowymiarowo$¢ i niespdjno$c), 5) veracity (niska
wiarygodnosé), 6) validity (niska trafho$¢ i poprawnosé), 7) vulnerability (podatnosé¢ na cyberataki),
8) volatility (zmienno$¢ w czasie), 9) visualization (trudne w wizualizacji), 10) value (warto$é
dla biznesu) [Frican, 2017].

Pogtebiona charakterystyka metod w: Jaciow i Wolny [2022].
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Uwarunkowania ostatnich kilku lat (gtéwnie pandemia COVID-19) wpty-
nety na to, ze wickszos$¢ aktualnie prowadzonych badan to badania przy wyko-
rzystaniu internetu. Praktyka badan online pokazata, jakie mozliwosci i ograni-
czenia generuje internet dla ich przeprowadzania (tabela 7).

Tablica 7. Mozliwosci i ograniczenia badan online

MozliwoS$ci badan online Ograniczenia badan online

e poczucie anonimowosci respondentow sprzyjajace ® poczucie anonimowosci respondentéw sprzyjajace
szczerym odpowiedziom i dzieleniu si¢ opiniami, wypowiedziom ztosliwym, ironicznym,
rOwniez na tematy bardziej drazliwe, niepowaznym,

o poczucie komfortu respondentow co do decyzji o komfort decyzji o miejscu i czasie udzielania
0 miejscu i czasie udzielania informacji, informacji moze sprzyja¢ poczuciu braku

o brak efektu ankieterskiego (wptywu ankietera zobowigzania do udziatu w badaniach,
na odpowiedzi respondentéw), o sktonnos¢ do porzucania wypekiania

o funkcjonalno$ci portali internetowych do badan kwestionariusza,
online (motywy graficzne, filtry pytan i odpo- o duzy odsetek brakoéw odpowiedzi (szczegolnie
wiedzi, wizualizacje materiatow dodatkowych) przy pytaniach otwartych),

o nadreprezentacja lub niedoreprezentowanie
niektorych grup populacji,

e niska sktonnos$¢ do udzialu w badaniach,

o ryzyko kilkukrotnego wypetniania kwestionariusza
przez jednego respondenta (tzw. farming)

Zrodto: Jaciow i Wolny [2022, s. 52].

W procesie poboru informacji o cyfrowym konsumencie mozna wykorzy-
sta¢ platformy, ktére oferujg mozliwos$ci realizacji badan w internecie. Dostepne
programy i aplikacje w sposob przyjazny i intuicyjny prowadzg respondenta
przez proces poboru informacji, co podnosi komfort realizacji badania takze
z perspektywy badacza. Technologie automatyzuja procesy filtrowania respon-
dentow, zadawania pytan i ich kolejnos$ci, analizowania wynikow i ich prezenta-
cji. W sieci dostepnych jest wiele platform do realizacji badan online. Moga to
by¢ platformy darmowe, ptatne (abonamentowe) oraz platformy, ktore oferuja
kompleksowe ustugi badawcze. Na wybor jednej z nich wptywa wiele czynni-
kow, a za najistotniejsze mozna uznac: koszty, dostepne funkcje, profesjonalizm
i wsparcie ze strony profesjonalistow’.

Cyfrowe technologie przyczynity si¢ do powstania tzw. paneli badaw-
czych®, ktore charakteryzuje rézna struktura uczestnikow i na tyle duza liczba,
ze dobor proby zgodny z zatozonymi charakterystykami badanych nie jest pro-

" Strona ankietki.com [www?7] zawiera zestawienie i opisy platnych, bezplatnych, polskich
i zagranicznych platform badawczych ze wskazaniem na ich podstawowe cechy utatwiajace po-
réwnanie funkcjonalnosci i wybor jednej z nich.

8 Internetowe panele badawcze wraz z opisem mozna znalezé w: [www8].
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blemem®. Panele badawcze poddawane sa systematycznej weryfikacji pod
wzgledem cech uczestnikdw, ale takze sktonno$ci do udziatu w badaniach i rze-
telnosci w wypetnianiu kwestionariuszy. Korzystanie z internetowych paneli
badawczych zapobiega zjawisku farmingu (wypetnianie kwestionariusza wielo-
krotnie przez tego samego respondenta). Uczestnicy panelu badawczego sg zmo-
tywowani do udziatu w badaniach, co rozwigzuje problemy zwigzane z niskim
odsetkiem odpowiedzi, porzucaniem kwestionariusza, brakami odpowiedzi
i niechecig do udziatu w badaniach.

Dostepnos¢ platform badawczych sprawia, ze kazdy moze sam zaprojekto-
wac narzg¢dzie do gromadzenia informacji o cyfrowym konsumencie. Niepoko-
jacy jest jednak wzrost ich metodologicznej niepoprawnosci'. Zanim przystapi
sie do realizacji procesu poboru informacji, warto zapozna¢ si¢ ze specjalistycz-
nymi publikacjami oferujgcymi wiedzg¢ z zakresu badan oraz portalami interne-
towymi, ktore taka wiedze upowszechniaja™'.

Narzedzia do analizy danych o cyfrowym konsumencie

Dostepnos¢ danych o cyfrowych konsumentach wygenerowanych przez
nich samych wymusza na przedsiebiorstwach konieczno$¢ stosowania narze¢dzi
analizujacych te dane. W zestawie narzgdzi analitycznych znajduja si¢ takie,
ktore analizuja:

e dane demograficzne pozyskiwane z formularzy wypetnianych przez konsu-
mentow (imie, nazwisko, e-mail, wiek, pte¢, miejsce zamieszkania i in.),

e dane behawioralne zwigzane z zachowaniami zakupowymi (ruch na stronie,
w aplikacji, czas spedzany na stronie/w aplikacji, produkty w koszyku kupio-
ne i odrzucone, ogladane oferty, otwieranie newsletterow, klikanie reklam,
udziat w akcjach marketingowych, zaangazowanie w marke, polubienia, ko-
mentarze, polecenia, udostepnienia, lokalizacja i przemieszczanie si¢ W prze-
strzeni, Sciezki korzystania z aplikacji, czestotliwo$¢ korzystania z aplikacji),

e dane transakcyjne zwigzane z zakupem (wielkos¢ i czgstotliwos¢ zakupow,
kwoty wydane na zakupy, sposob ptatnosci),

e dane deklaratywne wyrazane przez konsumenta w badaniach opinii, satysfak-
cji, sktonno$ci do rekomendacji marki/produktu/firmy.

W takich sytuacjach mozliwy jest nie tylko dobor celowy, ale réwniez kwotowy. Wiecej

o doborze proby w badaniach w: Roszkiewicz, Mazurek-Lopacinska i Sagan [2021].

0 tym i innych problemach zapewnienia jakoéci w badaniach online wyczerpujaco pisze
K. Stachura w: Siuda [2016, s. 154-180].

! Jednym z takich portali jest interaktywnie.com [www9], ktéry stanowi rzetelne kompendium

wiedzy na temat realizacji badan w internecie.
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Najpopularniejszym narzedziem jest Google, ktore w swoich funkcjonalno-
$ciach oferuje narzedzia:

e Google Search pozwalajace na analiz¢ przedmiotu wyszukiwanych w inter-
necie fraz,

e Google Maps, ktore analizuje miejsce zamieszkania konsumentow, miegjsce
ich pracy czy aktualng lokalizacje,

e Google Books, YouTube, Gmail, Google Search pozwalajace na analizg zain-
teresowan cyfrowych konsumentow,

e Google AdSense, Google Search, Gmail analizujace, co kupuje konsument
i jakie strony przeglada w tym celu,

e Google Reader i Google Books wskazujace na to, co cyfrowi konsumenci
czytaja,

e Googlet i Gmail pozwalajace na analizg znajomosci innych osob,

e Picassa i Google Maps wskazujace na to, gdzie cyfrowi konsumenci spedzaja
czas poza ich domys$lng lokalizacjg (gdzie byli na wakacjach, w podrozy
stuzbowej itp.),

o Google Calendar, jesli jest udostgpniony, pozwoli na analiz¢ planu dnia kon-
sumentoéw, termindw i miejsc spotkan, osob, z ktérymi si¢ spotykaja,

e Gmail, Picassa, Google+ pozwalajace na identyfikacje wygladu cyfrowych
konsumentow,

e Google Search, Gmail, Google Docs, Google Scholar wskazujace na to, jaka
droge edukacji maja za soba konsumenci,

e (Gmail, Google Docs pozwalajace na wglad w to, nad czy i z kim konsumenci
aktualnie pracuja,

e Google Hangouts pozwalajace zapoznaé si¢ z brzmieniem glosu konsumenta,

e Google Alerts pozwalajace przeanalizowac¢ priorytety cyfrowych konsumentow,

o Google Analytics wskazujgce popularno$¢ witryn internetowych i profil od-
wiedzajacych te witryny.

Najpopularniejszym i tatwo dostgpnym narzedziem analizy pozwalajacym na
Zaawansowane monitorowanie i analiz¢ zachowan konsumentow jest Google Ana-
Iytics. Narzedzie dostarcza informacji na temat: zroédet pozyskania ruchu na stronie
internetowej, ze wskazaniem skad pochodzg uzytkownicy strony, kim sg i czym si¢
interesuja, gdzie byli i w jakie elementy na stronie klikali i wybierali, czy zapisali si¢
na newsletter czy dokonali zakupu [Marzec i Trzosto, 2018, s. 197].

W procesie analitycznym Google Analytics wyodrebnia si¢ 4 fazy. Faza
pierwsza to faza zbierania danych, czyli zaimplementowania skryptu na kazdej
podstronie serwisu, z ktorej majg by¢ zbierane dane w czasie rzeczywistym.
Faza druga to faza konfigurowania danych, polegajaca na odpowiedniej obrobce
danych w taki sposob, aby uzyska¢ ich najwigksza uzytecznosé¢. Faza trzecia to
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przetwarzanie danych do postaci raportow, a faza czwarta to raportowanie da-
nych zgodnie narzuconymi przez uzytkownika filtrami [Gregor i Gwiazdzinski,
2020, s. 63].

Zakres wygenerowanego raportu z Google Analytics obejmuje: uzytkowni-
kow, sesje, odstony, odsetek nowych sesji, Sredni czas trwania sesji, wspotczyn-
nik odrzucen'.

Podsumowanie

Znaczenie informacji w gospodarce wzrasta od lat 70. XX wieku, ale dopie-
ro rozpowszechnienie zaawansowanych technologii i pojawienie si¢ internetu
usytuowalo dane w centrum zainteresowania podmiotow gospodarczych. Glo-
balnym trendem w gospodarce cyfrowej stat si¢ wzrost ilosci dostepnych danych
(zaréwno pierwotnych, jak i wtornych) oraz mozliwos$ci obliczeniowych. Anali-
tyka danych umozliwia lepsze odpowiadanie na potrzeby konsumentow. Cyfro-
wa metodologia badania potrzeb konsumentdéw, wykorzystujaca wtorne i pier-
wotne zrodia informacji, nie kwestionuje uzytecznosci tradycyjnych metod
pozyskiwania danych, ale podkresla, ze badanie nowych zjawisk, w ktorych
przenika si¢ rzeczywisto$¢ online i offline, w jeszcze bardziej usieciowionym
spoleczenstwie wymaga innych podej$¢ w prowadzeniu obserwacji, realizacji
wywiadow czy badan ankietowych.
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4. Konsumpcja cyfrowych tresci edukacyjnych
na przyktadzie wybranych platform
subskrypcyjnych

Kinga Hoffmann-Burdziriska™

Wprowadzenie

Rozwoj pandemii COVID-19 spowodowal intensywniejsze korzystanie
i rozwoj e-learningu. E-learning najczesciej bywa ttumaczony jako proces ucze-
nia si¢ na odlegto$¢ z wykorzystaniem rozwiazan, ktéore umozliwiaja przekazy-
wanie tresci w formie cyfrowej. Od poczatku pandemii mogli§my zaobserwowaé
wzmozong aktywno$¢ w obszarze przenoszenia proceséw edukacyjnych do in-
ternetu, co byto i nadal jest mozliwe dzicki roznorodnym platformom.

S.K. Basak, M. Wotto i P. Belanger [2018] zwracaja uwagg na nastgpujace
rozroznienie pomi¢dzy e-learningiem, m-learningiem oraz d-learningiem:

e e-learning to uczenie si¢ wspierane przez urzadzenia i media cyfrowe,

e m-learning to uczenie si¢ wykorzystujace urzadzenia mobilne i transmisje
bezprzewodowa,

e d-learning to kazdy typ uczenia si¢ facylitowany przez technologi¢ lub in-
strukcje, ktore sprawiajg, ze technologia jest efektywnie wykorzystana. Doty-
czy on wszystkich obszaro6w i domen uczenia sie.

Warto doda¢, ze m-learning jest czg$cig e-learningu, a d-learning ich kom-
binacja.

Pewna proba uporzadkowania tego zagadnienia jest systematyczny przeglad li-
teratury naukowej za lata 2016-2021, ktory opracowali I.A. Mastan, D.I. Sensuse,
R.R. Suryono i K. Kautsarina [2022]. Wyniki przegladu pokazuja, Ze platformy
bedace przedmiotem zainteresowania naukowcow to MOOC (Massive Open Online
Courses), mobilne systemy do uczenia si¢, MS Teams, MoodleRec, Web 2.0, mobil-
ne platformy do uczenia si¢, mobilne platformy do nauczania, platformy hybrydowe
dla nauczycieli, platformy online do nauczania oraz systemy zarzadzania uczeniem
si¢ (LMS — Learning Management System). W toku przegladu autorzy wyodrebnili
problemy zwigzane z e-learningiem, a wsrdd nich:

“ Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach, Wydziat Ekonomii, Katedra Badan nad Gospodarka
Cyfrowa.



e uczenie online nie jest odpowiednio zbalansowane,
e brak racjonalnego wgladu w proces uczenia sie,
o stabnaca warto$¢ nauczanych przedmiotow,
e spoleczna izolacja uczestnikéw procesu,
e niezbyt pozytywny odbior srodowiska uczenia sig,
e gorszy poziom zaspokojenia potrzeb studentow,
e gotowos$¢ do uzywania narzedzi cyfrowych,
e braki w zdolno$ciach do uczenia si¢ w formie e-learningu,
e zle wyniki uczenia sie,
e brak do§wiadczen w tym obszarze.

Mimo licznych utrudnien, nie jest mozliwe podwazenie tezy mowiacej
o tym, ze korzystanie z technologii i towarzyszacych jej urzadzen odgrywa zna-
czacg role dla procesow uczenia si¢. Z kolei doswiadczane problemy i trudnosci
zwigzane z e-learningiem s3 jedng z przyczyn rozwoju rozwigzan, w tym row-
niez platform, stluzacych uczeniu si¢ na odleglo$¢. Celem rozdziatu jest przed-
stawienie istoty funkcjonowania platformy subskrypcyjnej, wskazanie cech
uzytkownika takiej platformy, a takze analiza wybranych platform edukacyjnych
dostepnych na polskim rynku. Platformy zaprezentowane w opracowaniu stano-
wig rozwigzania, ktore autorka wykorzystywata i nadal wykorzystuje w rozwoju
okreslonych kompetencji. Tresci edukacyjne, do ktorych odnosi si¢ w niniej-
szym rozdziale, dotycza szerokiego spektrum wiedzy i umiejgtnosci z zakresu
rozwoju osobistego, marketingu internetowego, zarzadzania projektami, finan-
sOw osobistych oraz inwestowania, grafiki komputerowej i wielu innych tema-
tow waznych z punktu widzenia freelancerow, przedsigbiorcéw oraz osob aspi-
rujacych do takich rol.

Subskrypcyjne platformy edukacyjne

O ile na blogach internetowych nie brakuje artykuléw i wzmianek na temat
ustug rozwojowych §wiadczonych w formie abonamentowej, o tyle w literaturze
naukowej ten temat nie jest podejmowany. Przeglad artykulow naukowych
w popularnych bazach naukowych, takich jak Proquest, Ebsco, Web of Science czy
Scopus pokazuje, ze temat edukacji realizowanej przy wykorzystaniu platform sub-
skrypcyjnych nie jest przedmiotem zainteresowania naukowcow i badaczy.

K. Sledziewska i R. Wtoch [2020] podkreslaja, ze platformy stanowia jeden
z glownych aspektow wspolczesnej gospodarki. Ich istota jest posredniczenie
w interakcjach migdzy réznymi stronami uzytkownikow. Platforma internetowa
to nowy model biznesowy wirtualnego posrednictwa mi¢dzy co najmniej dwie-
ma odrgbnymi, ale wspotzaleznymi (usieciowionymi) grupami uzytkownikow
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tworzacymi strony rynku w ramach rynkow wielostronnych. Jednocze$nie waz-
ne jest, aby nie utozsamia¢ platform z serwisami, gdyz w tym drugim przypadku
nie spetnione jest zalozenie o wielostronnosci rynku i tak np. YouTube jest plat-
forma, ale Netflix juz nie [Wioch i Sledziewska, 2020]. Warto dodaé¢ w tym
miejscu, ze w praktyce to rozroznienie nie funkcjonuje, a stowo ,,platforma” jest
uniwersalnym okresleniem odnoszacym si¢ takze do serwiséw. Z uwagi na za-
kres przedmiotowy niniejszego rozdziatu rozwazanie tego watku zostanie ogra-
niczone do platform edukacyjnych (e-learningowych) opartych na modelu sub-
skrypcyjnym. Platforma e-learningowa stanowi przestrzen, w ramach ktorej
dochodzi do realizacji procesow edukacyjnych. Uczestnikami platformy sg prze-
de wszystkim uczacy si¢ i nauczyciele, a takze osoby, ktore zarzadzaja platfor-
ma. Platforma subskrypcyjna to temat, ktory co prawda jest podejmowany przez
naukowcow, ale bardzo rzadko. Pokrewnymi wobec zagadnienia subskrypcyj-
nych platform edukacyjnych sa ODL (Open Distance Learning) [Wahid, Ahmi
i Alam, 2020] oraz MOOC (Massive Open Online Courses) [Nketekete i Mojale-
fa, 2021], ktore wykorzystywane sg glownie w ksztalceniu wyzszym.

Istnieje wiele koncepcji prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej, ktére okre-
slane sg modelami biznesowymi. Weking i in. [2020] identyfikuja model sub-
skrypcyjny jako jeden z modeli biznesowych, ktéry zwraca uwagg na sposob
generowania przychodu w organizacji. Dokonali oni przegladu literatury w po-
szukiwaniu definicji r6znych typéw modeli biznesowych [Weking i in., 2020].
Subskrypcja definiowana jest przez nich jako ,,state dostarczanie klientom pro-
duktow lub ustug przy regularnych optatach pobieranych z gory” [Rappa, 2001;
Hanson i Kalyanam, 2007; Johnson, 2010; Tuff i Wunker, 2010; Gassmann i in.,
2014, za: Weking i in., 2020].

Wedlug raportu Deloitte pojecie subskrypcji jest znane dtugo, ale w ostat-
nich latach ta forma dostarczania produktu (materialnego badz ustugi) stala si¢
bardziej popularna dzieki takim firmom, jak Netflix, Spotify czy Amazon.
W Polsce znaczacy dla rozwoju bizneséw abonamentowych byt rok 2021 [Delo-
itte, 2022]. Modele subskrypcyjne wykorzystywane sg przez firmy dostarczajace
rézne produkty: od streamingu audio (Spotify, Tidal), video (Netflix, Video
Amazon, Disney Plus, HBO Max, YouTube), kurséw, szkolen (Udemy Business,
Joanna Ceplin), e-bookow i audiobookéw (Empik Go, Legimi), darmowych
dostaw (Allegro) i znizek na produkty (Empik Premium) az po dostarczane
w ramach abonamentu positki (YFood), suplementy diety (Sundose) czy $rodki
higieniczne (Your Kaya). Warto uwzgledni¢, iz kazda osoba optacajaca jakikol-
wiek abonament jest subskrybentem, czyli nabywca i najczesciej konsumentem
konkretnego produktu lub ustugi. Jesli chodzi o edukacj¢ §wiadczong w modelu
subskrypcyjnym, to jest to jej bardzo ciekawy przypadek.
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Wyszukiwanie publikacji naukowych na ten temat zwrocito bardzo niewiele
wynikéw, wérod ktorych pojawiaty sie wzmianki na temat platformy WeChat
[Fan i in., 2019] czy YouTube [Yaacob i Md Saad, 2020]. Jeden z bardziej inte-
resujacych artykulow dotyczyt identyfikacji czynnikow sukcesu w procesie wej-
$cia na rynek nowych platform. Wsrod nich najistotniejsze okazaly si¢ korzysci
uzyskiwane przez konsumentéw nabywajacych uslugi od wiecej niz jednego
sprzedawcy, konkurencja miedzy sprzedawcami, odpowiednio skonstruowane
umowy ze sprzedawcami oraz narzedzia tagodzace konkurencje cenowa migdzy
sprzedawcami [Gal-Or i Shi, 2022]. Z kolei R. Kiibler, R. Seifert i M. Kandziora
[2021] postuzyli si¢ pojeciem cyfrowej platformy subskrypcyjnej (DSP — Digital
Subscription Platform) i przeanalizowali popularne platformy video. Zwroécili
oni uwagg na dwa efekty w zachowaniach uzytkownikow takich platform: efekt
akwizycji (tre$¢ sprawia, ze uzytkownicy zaczynajg korzystac¢ z platformy, zapi-
suja sie na nig) i efekt retencji (tre§¢ sprawia, ze uzytkownicy sa zaangazowani
w platforme). Autorzy stwierdzili, Ze treSci majg duzy wplyw na uzytkownikoéw
i moga przyczynia¢ si¢ do sprzedazy krzyzowej w ramach platformy. Istotnym
wnioskiem z ich badan byto tez uwzglednienie bezposredniego wktadu wartosci
(subskrypcja lub zapobieganie rezygnacji) oraz posredniego wkladu wartosci
(wspieranie wplywu innych tresci na uzytkownika) [Kiibler, Seifert i Kandziora,
2021]. Ciekawym watkiem badawczym w obszarze platform okazuje si¢ wyko-
rzystanie interaktywnych filmow video w nauce. Badacze analizuja je pod katem
skutecznosci uczenia si¢ [Palaigeorgion, Papadopoulou i Kazanidis, 2019].

Dalsze poszukiwania literaturowe doprowadzity do zagadnien wirtualnego
srodowiska edukacyjnego (VLE) oraz wirtualnych spolecznosci edukacyjnych
(VLC). K. Borawska-Kalbarczyk [2017] podkresla, iz ekspansja cyfrowych
technologii informacyjno-komunikacyjnych ksztaltuje 1 modyfikuje wiele
warstw zycia spotecznego oraz sprzyja rozwojowi VLE. Wirtualne srodowisko
edukacyjne jest systemem internetowym, ktoéry odpowiada tradycyjnemu syste-
mowi ksztalcenia i zapewnia dostgp do zorganizowanych grup uczacych sie,
zasobow edukacyjnych gromadzonych przez instytucje edukacyjne oraz uczg-
cych sie [Systo, b.r.; Borawska-Kalbarczyk, 2017]. M. Systo [b.r.] podkresla, iz
VLE to najczegsciej platformy edukacyjne, czyli znane w e-learningu systemy
zarzadzania ksztatceniem (LMS). VLE stanowig uznane technologie wspierajace
nauczanie w szkolnictwie wyzszym. Analiza publikacji indeksowanych w bazie
Web of Science przeprowadzona przez Flavina i Bhandariego [2021] pokazuje,
ze w latach 2014-2018 najczesciej na temat VLE publikowano w Wielkiej Bry-
tanii, Hiszpanii i Australii. Ponadto w badaniach najczesciej brali udziat studenci
(ok. 60%), a jedynie ok. 20% publikacji prezentowalo wyniki badan przeprowa-
dzonych wsérod studentdw i instruktorow. Wsrod badan dominowaly badania
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ilosciowe (ok. 50%). Z kolei metody mieszane towarzyszyly badaczom w ok.
20% analizowanych artykutow. Warto dodaé, ze waznym czynnikiem, ktory
zintensyfikowat korzystanie z VLE, byta pandemia COVID-19 [Flavin i Bhan-
dari, 2021].

Wirtualne spotecznosci edukacyjne (VLC) wedtug Koscielniaka [2008] to
grupa o0sob uczacych sie, w ktérej zachodza interakcje z przedmiotem nauczania
(poprzez zadania), z nauczycielami oraz pomiedzy cztonkami grupy. Autor pod-
kresla, ze VLC majg szanse sta¢ si¢ srodowiskiem efektywnego uczenia sig,
a takze budowania glebokich i satysfakcjonujacych wiezi miedzyludzkich. Po
niemal 14 latach od publikacji tego tekstu, a takze ponad 2 lata od poczatku pan-
demii COVID-19 mozna powiedzie¢, ze czlonkowie takich spotecznosci maja
szerokie mozliwosci wykorzystania ich potencjalu, co zreszta ma miejsce
w otaczajacej nas rzeczywistosci. Badania dotyczace VLC pokazuja, ze jej pod-
stawami teoretycznymi s3: konstruktywistyczna teoria uczenia, teoria spoteczno-
$ci uczacych sig¢ oraz kognitywna teoria uczenia si¢ [Deng i in., 2019].

Uzytkownik subskrypcyjnej platformy edukacyjne;j

Mowigc o osobach nabywajacych i uzytkujacych SPE, warto nadmienié, iz sg
one e-nabywcami i e-konsumentami. Positkujac si¢ definicjami obu poje¢, opra-
cowanymi przez Jaciow i Wolnego [2022], mozna powiedzie¢, ze e-nabywca
platformy edukacyjnej to osoba fizyczna wchodzaca w posiadanie dobr i ustug
edukacyjnych dostepnych na platformie w drodze aktu kupna-sprzedazy za po-
$rednictwem internetu. Uzytkownik platformy edukacyjnej to osoba fizyczna prze-
jawiajaca i zaspokajajaca swoje potrzeby edukacyjne dobrami i ustugami dostep-
nymi na platformach kupionymi w internecie. W tym obszarze interesujacym
watkiem sg zachowania uzytkownikow platform edukacyjnych. Przeglad literatury
7 tego zakresu pozwolit na zidentyfikowanie badan dotyczacych:

o sklonnosci uzytkownikow do korzystania z kurséw online w czasie pandemii
COVID-19 [Raman i Thannimalai, 2021],

o sklonnosci do korzystania z e-learningu [Altawallbeh i in., 2015],

o sklonnosci do ponownego skorzystania z platformy [Duan i in., 2012].
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Analiza wybranych subskrypcyjnych platform edukacyjnych
dostepnych na polskim rynku

Polski rynek platform edukacyjnych opartych na modelu subskrypcyjnym
jest dos¢ specyficzny. Z jednej strony bowiem funkcjonuja na nim rozwigzania,
takie jak Office 365 oraz Google Suite, bedace produktami $wiatowych gigan-
tow w dziedzinie produkcji oprogramowania, a z drugiej strony pojawiajg si¢
platformy bedace konsekwencja i wyzszym poziomem rozwoju edukowania
w wybranym obszarze przez konkretnego eksperta. W niniejszym rozdziale na-
cisk zostanie polozony na analize tych drugich.

Subskrypcyjne platformy edukacyjne, ktore zostaly wybrane do analizy na
potrzeby niniejszego opracowania, to:

e Klub Pan Swojego Czasu (PSC), ktory aktualnie zostal przeksztatcony
w rozwigzanie o nazwie TRIBI — pierwsza w Polsce przestrzen rozwojowa
dla kobiet (www.klubpsc.pl* oraz www.tribi.pl),

e Klan Finansowych Ninja (KFN) — spotecznos¢ dla osob, ktore cheg rozwijac
swoje kompetencje finansowe i biznesowe (www.klanfinansowychninja.pl),

e Yggdrasil — portal stuzacy rozwojowi kompetencji w obszarze marketingu
(www.paweltkaczyk.com/yggdrasil),

e Wirtualny Coworking — przestrzen online z dostgpem do narzedzi skutecznie
wspierajacych skupiong prace na swoim (www.wirtualnycoworking.pl).

Tabela 1 przedstawia najwazniejsze informacje o analizowanych platformach.

Tabela 1. Prezentacja wybranych subskrypcyjnych platform edukacyjnych

Liczba
. Rok . o Dostep
Platforma Zalozyciel(ka) - uzytkownikow
uruchomienia . roczny
(listopad 2022)
Klub PSC Ola Budzynska, 2019 3,7 tys. 792 7t
Pani Swojego Czasu (VI edycja, maj 2022)
Sp. z 0.0.
Klan Finansowych | Michat Szafranski 2020 53 tys.* 899 zt (listopad 2022)
Ninja
Wirtualny Natalia Dotzycka 2021 0,3 tys. 797 zk (wrzesien 2022)
Coworking Lifegeek
Yggdrasil Pawel Tkaczyk, Midea 2022 0,4 tys. 1393 zt (listopad 2022)

* Wszystkie dane dotyczace liczby uzytkownikow dotycza listopada 2022 roku, z wyjatkiem liczby uzytkow-
nikéw KFN, ktora pochodzi z maja 2022 roku.

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie informacji zamieszczonych na stronach internetowych platform
oraz w mediach spotecznosciowych: wwwl; www2; www3; www4.

! Obecnie strona Klubu PSC jest nicaktywna. Dostep do panelu logowania dla Klubowiczek
wazny jest w ramach wykupionej subskrypcji, po uptywie ktorej bedzie mozliwos¢ skorzystania
tylko z dostgpu do TRIBIL.
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Wszystkie wymienione przedsiewzigcia stanowia w istocie zamknigte spo-
fecznosci, w ktorych eksperci dzielg si¢ wiedza z uzytkownikami, a takze uzyt-
kownicy moga komunikowac si¢ migdzy soba i wspiera¢ nie tylko w procesie
uczenia si¢ tresci dostepnych na platformie, ale przede wszystkim w rozwijaniu
swoich biznesow. W wigkszo$ci przypadkow materiaty edukacyjne w formie
nagran webinaréw oraz dodatkowe, np. karty pracy, arkusze i inne wspotdzielo-
ne dokumenty, sg dostgpne z poziomu strony internetowej, do ktorej uzytkowni-
cy maja dostep poprzez strong logowania. Innymi narzedziami wykorzystywa-
nymi w ramach poszczegolnych rozwigzan sa: Tajna grupa na Facebooku (Klub
PSC), kanat na Discordzie (Wirtualny Coworking), grupa w komunikatorze
Telegram (Y ggdrasil). Ponadto waznymi narzedziami wspierajgcymi transmisje
materiatow w formie video jest platforma YouTube oraz narzg¢dzie ZOOM.
Mozna zatem powiedzie¢, ze platformy maja swoj poczatek na specjalnie skon-
figurowanych stronach internetowych, ale komunikacje z uzytkownikami oraz
miedzy nimi wspierajg znane media spotecznos$ciowe oraz komunikatory.

Dostep do trzech z czterech wymienionych platform jest mozliwy ok. 2 razy
w roku. Jedynie w przypadku platformy Yggdrasil nabor subskrybentow jest
realizowany w sposob ciagty.

Z informacji przedstawionych w tabeli 1 wynika, ze najdtuzej dziatajaca
platforma jest Klub PSC dedykowany kobietom i realizujacy misj¢ wspierania
rozwoju ich kompetencji w celu podnoszenia jakosci ich zycia. Wszystkie za-
prezentowane platformy taczy to, ze zostaly one stworzone przez osoby bedace
ekspertami w konkretnych dziedzinach. Dodatkowo niemal kazda platforma,
poza Yggdrasilem, zaklada angazowanie ekspertow zewngtrznych, ktorzy pro-
wadzg rozne $ciezki tematyczne. Zakres tematyczny tresci przekazywanych na
analizowanych platformach przedstawia tabela 2.

Przedstawione w tabeli 2 zakresy tematyczne tresci edukacyjnych stanowig
przyktady $ciezek oraz zagadnien, ktorych ucza si¢ na poszczegdlnych platfor-
mach ich uzytkownicy. Niewatpliwie w Klubie PSC zauwazalna jest najwigksza
réznorodnosé, co wynika z najdluzszego stazu dzialania tej platformy.

Kazda z platform dziata tez roznorodnie pod katem sposobu przekazywania
tresci. Wiodaca forma sg nagrania video, w ktérych mozna uczestniczy¢ na zy-
wo, a nastepnie obejrze¢ lub odstucha¢ z platformy. Ciekawym udogodnieniem
jest opracowywanie transkrypcji z tych nagran, co jest dostepne tylko w Klubie
PSC. Bardzo waznym elementem przyswajania okre§lonych tresci jest interakcja
z osobg prowadzacg webinary oraz dyskusje miedzy uzytkownikami, ktorzy
nierzadko wspierajg si¢ w procesie pracy z konkretnym zagadnieniem, a takze
dzielg si¢ w spotecznosci swoimi przemysleniami na ten temat.
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Tabela 2. Tresci edukacyjne i grupy docelowe analizowanych platform

Platforma Grupa docelowa Tres$ci edukacyjne Forma prze,szlzywanla
tresci
Klub PSC Kobiety, ktore chca zarzadzanie sobg w czasie, webinary (transmisje
rozwija¢ swoje pewnosc siebie, live, nagrania oraz
kompetencje wysokosprawczosc, transkrypcje dostepne
niezbgdne do bezpieczne korzystanie na platformie),
radzenia sobie z technologii, karty pracy,
ze wspotczesnymi yoga, do webinarow,
wyzwaniami Instagram, sesje Q&A nagrywane,
poruszanie si¢ po rynku pracy, posty i dyskusje na
grafika, grupie facebookowej
zmiana nawykow,
finanse osobiste,
zarzadzanie projektami,
efektywne uczenie sig,
komunikacja bez przemocy
(NVC),
trendy,
mastermind,
kurs robienia zdje¢ telefonem
Klan WSszystkie osoby inwestowanie, live’y,
Finansowych | zainteresowane oszczedzanie, sesje Q&A,
Ninja rozwojem wiedzy produkty finansowe Hot Seat,
na temat finansow forum dyskusyjne zawie-
oraz dostgpem do rajace wartosciowe
atrakcyjnych mozli- porady, np. dotyczace
wosci inwestowania Polskiego Ladu itp.
Yggdrasil Przedsigbiorcy, marketing, live’y tematyczne
specjaliéci, pasjonaci biznes w formie sesji Q&A,
marketingu lekcje z ksiazek,
forum dyskusyjne
Wirtualny Przedsigbiorcy produktywnosé, webinary (nagrywane
Coworking i tworcy, ktorzy chca planowanie pracy, i dostepne na platformie),
rozwijac si¢ technika OKR, karty pracy do webinarow,
w obszarze wiasnej skupienie w pracy, arkusze w formie kalku-
produktywnosci zarzadzanie sobg w czasie latorow,
dyskusje na Discordzie

Zrodto: Opracowanie whasne.

W trakcie kampanii sprzedazowych dostepu do poszczegodlnych platform,
ich zatozyciele nadmieniajg o wielu dodatkowych korzysciach dla uzytkowni-

kow. Naleza do nich m.in.:

e stala znizka na produkty dostepne w sklepie przedsiebiorcy zatozyciela plat-
formy (np. 10% znizki dla 0s6b nalezgcych do Klubu PSC),

e gwarancja stalej ceny subskrypcji przy jej odnowieniu — jest to wazne ze wzgle-
du na regularne podnoszenie cen dostgpu do platformy z edycji na edycje,
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e dostep do konkretnych produktow finansowych w ramach platformy KFN
na atrakcyjnych warunkach (np. konto w AION Banku, ubezpieczenie na
zycie, dostep do ushugi FINAX itp.).

Bardzo waznym aspektem funkcjonowania spotecznosci zgromadzonych na
platformach jest mozliwo$¢ nawigzywania warto§ciowych kontaktéw i relacji.
Dhugotrwaly dostep do spolecznosci staje si¢ zatem waznym sposobem na za-
spakajanie potrzeb spotecznych uzytkownikow, co bylo szczegodlnie istotne
w czasie pandemii.

Duze zainteresowanie wyzej wymienionymi platformami, ktore potwierdza
rosngca liczba ich uzytkownikéw, wynika z ich pozytywnych doswiadczen.
Wsréd wielu zalet, na jakie zwracaja uwagg subskrybenci, znajduje si¢ realna
poprawa wynikow osigganych w pracy, finansach i innych obszarach zycia.
Istotna refleksja pochodzaca z faktu poznania przez autorke rozdziatu wszyst-
kich wymienionych platform jest taka, ze uczenie si¢ w takich warunkach z jed-
nej strony zaskakuje wysokim poziomem motywacji uzytkownikow, a z drugiej
strony pokazuje, ze rozw0j osob dorostych w takiej formie moze by¢ znacznie
bardziej efektywny niz tradycyjne szkolenia i kursy.

Podsumowanie

Wspolczesnie potrzeby uczenia si¢ z wykorzystaniem e-learningu wykazuja
trend rosnacy. Wedtug badan opublikowanych w portalu Statista od maja do
grudnia 2020 roku ok. 41% Polakéw uczyto si¢ nowych rzeczy, 16% — kodowa-
nia, a 11% — rysowania. Wedlug tego samego zrodta ok. 60% Polakéw ma pozy-
tywng postawe wobec szkolen i kurséw online. Warto zwroci¢ uwage takze na
fakt, iz ok. 75% pracownikow réznych organizacji na calym $wiecie jest usatys-
fakcjonowanych podnoszeniem swoich kompetencji. Szacuje si¢, ze rynek
e-learningu w tym roku osiggnie warto$¢ 243 mld dolaréw [Sas, Statista, 2020].
Ponadto przewiduje si¢, ze do 2026 roku to wiasnie Chiny stang si¢ najwick-
szym rynkiem e-learningu na $wiecie [Strategyr, 2023].

Raport Digital 2022 pokazuje, ze ok. 28,5% populacji korzystajacej z inter-
netu na $wiecie oglada edukacyjne video online, a 20,6% stucha podcastow.
Ponad trzy czwarte uzytkownikéw dokonuje zakupu tresci cyfrowych, w tym
14,4% kupuje tresci w formie programéw edukacyjnych czy studiow, 13,3%
e-bookow, a 9,2% subskrybuje czasopisma online [Datareportal, 2022].

Przedstawiona analiza wybranych subskrypcyjnych platform edukacyjnych
pokazuje interesujacy wymiar uczenia si¢ 0sob dorostych. Uzytkownicy wymie-
nionych platform dolaczajg do nich motywowani checig poprawy swojej sytuacji
zawodowej i/lub zyciowej. Sukcesy odnoszone przez subskrybentow stanowig
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dowod na skuteczno$¢ proponowanych rozwigzan. Warto jednak zauwazy¢, ze to
zaledwie fragment rynku edukacyjnego, na ktéorym taczenie réznych narzedzi
e-learningowych oraz budowanie spotecznosci 0s6b uczacych si¢ jest stosunko-
wo nowg formulg. Obserwacja spotecznosci tworzonych przez ekspertow zato-
zycieli pozwala wnioskowa¢ o wartosci proponowanych rozwigzan. Jednocze-
$nie sktania ona do poszukiwania odpowiedzi na pytanie o to, co determinuje
zachowania uzytkownikéw tego typu platform. Jakie znaczenie maja rozne ce-
chy platformy poczawszy od jej zalozyciela, poprzez tresci i sposoby ich prze-
kazywania, a skonczywszy na pakiecie korzysci dodatkowych, ktore czynia spo-
tecznos¢ uzytkownikow grupa uprzywilejowana, w ktorej przebywanie ma dla
nich wyjatkowy, prestizowy charakter. Sg to pytania, na ktore w tej chwili trudno
odpowiedzie¢, dlatego powinny one sta¢ si¢ przedmiotem poglebionych badan
i analiz w przysztosci.
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5. Skutecznos¢ cyfrowych kanatéw migracyjnych
klientdw na rynku ustug bankowych

Sebastian Manek”, Michat Marciniak™

Wprowadzenie

Proces cyfryzacji w bankowosci to zjawisko stosunkowo nowe, ktore powstato
wraz z pojawieniem si¢ rozwigzan Przemystu 4.0 w sektorze finansowym. Wdroze-
nie osiggnie¢ technologii do systemu bankowego wymagalo jego unowoczesnienia,
a presja spoteczna na coraz nowoczesniejsze i mobilne rozwigzania wymusita ko-
rekte kursu rozwoju catego sektora. W obliczu takich wyzwan sektor bankowy za-
czat dazy¢ do fuzji 1 osiggania nicograniczonego wzrostu, aby wykorzystac¢ korzysci
skali i zintegrowa¢ budzety badawczo-rozwojowe. Celem niniejszego rozdziatu jest
analiza skutecznos$ci wykorzystania cyfrowych kanaléw podczas migracji klientow,
ktora zostata wymuszona przez integracje bankow.

Tio teoretyczne

Pojecie cyfryzacji ustug bankowych jest pojeciem stosunkowo nowym — za-
réwno w ujeciu formalnym, jak i z punktu widzenia literatury przedmiotu. Pol-
skie ustawodawstwo umozliwito realne funkcjonowanie bankowosci elektro-
nicznej dopiero w 2002 roku, gdyz z tego roku pochodzi Ustawa z dnia
12 wrze$nia 2002 r. o elektronicznych instrumentach ptatniczych. Krotki czas
funkcjonowania potaczony z ogromna dynamika bankowego rynku elektronicz-
nego powoduje, ze jest to zagadnienie o dynamicznej zmiennos$ci publikowa-
nych stanowisk — kluczem przy analizie literatury przedmiotu jest okreslenie
momentu publikacji danego pogladu.

Wedlug badania Instytutu Badan nad Gospodarka Rynkowg z 2001 roku
[Harasim, 2004, s. 182] jedynie 13% ekspertow wskazato elektronizacje i wirtu-
alizacje¢ z klientami jako kluczowa w hierarchii waznos$ci elementéw strategii
bankéw komercyjnych w perspektywie 2005 roku. W opublikowanych w 2004
roku Nowych technologiach we wspélczesnym banku Kuszynska [2004, s. 310]
wskazuje, ze samo korzystanie z ustug bankowosci elektronicznej daje klientowi
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poczucie spehiania potrzeby nowoczesnosci. M. Czyz [2008, s. 102], okreslajac
w 2008 roku kierunki rozwoju wspotczesnych instytucji finansowych, wprawdzie
wymienit wirtualizacj¢ ustug bankowych, lecz jako czynnik mniej istotny w po-
réwnaniu do zjawisk formalnych czy prawnych, ktére aktualnie sg reaktywne
w stosunku do zmian w zakresie cyfryzacji. Analogicznie, proponujac koncepcje
7P marketingu mix w bankach [Czyz, 2008, s. 50], pomija si¢ zupetnie bankowos¢
cyfrowg jako element marketingu ustug bankowych, koncentrujac si¢ na persone-
lu: ,,Jako, Ze klient styka si¢ z personelem tzw. «pierwszej linii», to od niego zale-
zy w znacznej mierze sukces marketingowy przedsiebiorstwa” [Czyz, 2008, s. 45].

Rozwdj rynku online napgdzali konsumenci. W 2013 roku [Audrain-
Pontevia, N’Goalab i Poncinc, 2013] wskazywano, ze internetowe kanaly trans-
akcji handlowych rozwijajg si¢ od lat. W 2012 roku okoto 45% uzytkownikoéw
internetu w Stanach Zjednoczonych i Europie kupowato towary online [Koll-
mann, Kuckertz i Kayser, 2012]. Price Waterhouse Coopers szacowal, ze
w 2010 roku sektor internetowy odpowiadal za 14,9% lacznych wydatkow na
reklame (czyli 61,8 mld USD). Reklamy zachecily konsumentéw do porowny-
wania ofert i cen w czasie rzeczywistym w internecie i przyczynily si¢ do tego,
ze konsumenci stali si¢ madrzejszymi kupujacymi. Wielu konsumentéw przeja-
wialo wieksza sktonno$¢ do inwestowania znacznego czasu i wysitku w poszu-
kiwanie oraz wykorzystywanie informacji zwigzanych z promocja w celu uzy-
skania oszczednosci cenowych.

W opublikowanym w 2017 roku przez PwC raporcie Banki i fintech-y —
matZenstwo z rozsqdku [PwC, 2017, s. 3] wskazano, ze Polska jest jednym
z globalnych lideréw pod wzglgdem zaawansowania bankowos$ci, a Polacy
szybko przyzwyczajaja si¢ do nowinek technologicznych. W tym samym rapof-
cie odnotowano, ze 51% $wiatowych organizacji bankowych wskazuje rozwoj
aplikacji mobilnych jako priorytet sektora finansowego, a jako kanaty komuni-
kacji banku z klientem wymieniane sa strona internetowa (84%), aplikacja mo-
bilna (80%) oraz media spotecznosciowe (72%).

Grupa CGI w raporcie Digitalizacja Bankowosci [CGI, 2020, s. 2] wskazuje
na pilng potrzebe digitalizacji, podkreslajac, ze bankowe uslugi w internecie
powinny zapewnia¢ tatwos¢ korzystania z platformy, szybko$¢, bezpieczenstwo
oraz personalizacj¢ ustug, a B. Nocon [Cyfiyzacja Bankowosci Korporacyjnej,
2021, s. 3] wskazuje, ze transformacja cyfrowa jest zjawiskiem powszechnie
wystepujacym w wielu segmentach gospodarki, takze w sektorze bankowym.
Przejawem tego zjawiska na rynku bankowym jest podejmowanie dziatan pole-
gajacych na zmianie modelu biznesowego banku poprzez dostosowanie aktual-
nych oraz wdrazanie zupelnie nowych procesow i rozwigzan.
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Waznym czynnikiem przyspieszajacym cyfryzacje ustug bankowych byta
pandemia COVID-19, ktora wymusita na bankach i ich klientach korzystanie
z elektronicznych kanatow — wobec niedostgpnosci kanatow fizycznych. Raport
Digital Banking Maturity [Deloitte, 2020, s. 20] wskazuje, ze w przypadku ban-
kow nastawionych na cyfrowa obstuge klientow preferencje klientow do wyboru
kanatow elektronicznych wynosity ponad 80% dla transakcji kartami i ponad
50% dla dokonywania przelewow oraz niemal 70% dla operacji zwigzanych
z oszczgdnos$ciami.

Takze pojecie e-marketingu bardzo podatne jest na ujgcie w czasie. W 2004
roku L. Nowak [2004, s. 59] jako niezwykle atrakcyjne dla e-marketingu okre-
slata witryny Web 2.0, takie jak wikipedia.org czy wrzuta.pl. Z perspektywy
2022 roku, ktorym wtadajg social media, powyzsza diagnoza jest jednoznacznie
nieaktualna.

Wszystko powyzsze wskazuje, ze podej$cie do cyfryzacji w bankowosci
zmienialo si¢ bardzo dynamicznie w ciggu ostatnich 20 lat. Jak stusznie zauwaza
L. Mitek [2019, s. 42], w latach 20. XXI wieku na rynek ustug finansowych
wchodzi nowe pokolenie. Do baby boomers, pokolenia X i pokolenia Y dotacza-
ja reprezentanci pokolenia Z, ktorzy sg klientami o nowych, cyfrowych nawy-
kach, nieobcigzonych przywigzaniem do marek, traktujgcych urzadzenia mobil-
ne i media spotecznosciowe jako nieodtaczny element codziennego zycia,
a takze oczekujacych niezwlocznego zaspokojenia ich zindywidualizowanych
potrzeb. W zmieniajacym sie¢ otoczeniu przedsi¢biorstwa, w tym banki, muszg
przemodelowa¢ dotychczasowe strategie biznesowe i modele sprzedazy.

Waznym zagadnieniem przy migracji klientow jest lojalno$¢ klientow
wzgledem marki. Badania I. Bondos [2017, s. 32] wskazuja, ze rodzaj zastoso-
wanej strategii migracji klientow do kanatu online (rodzaj bodzca: przymus,
swoboda, kara, nagroda) wptywa na lojalnos¢ klientow wzgledem poziomu wyj-
sciowego, a analizy prowadzone na rynku ustug bankowych wskazuja na od-
mienne zachowania respondentéw obu ptci w odniesieniu do rodzaju ushug,
z ktorych korzystaja. Kobiety w Polsce sg bardziej pesymistyczne w porownaniu
z mgzczyznami. Postawy te przesadzajg o tym, Zze kobiety trudniej decydujag si¢
na zaciagnigcie kredytu, wolg bezpieczne inwestycje i s3 mniej otwarte na no-
wosci [Rudawska, 2012, s. 390].

Metodyka badania

Zaprezentowane w rozdziale case study jest wynikiem analizy kampanii
przeprowadzonej przez Raiffeisen Bank w okresie od marca do wrzesnia 2021
roku. Adresatami kampanii byto 300 000 klientow banku ING, ktéry wycofywat
si¢ z czeskiego rynku. Klienci banku otrzymywali informacj¢ o tym, ze prefero-
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wanym bankiem wyboru do kontynuacji umowy jest Raiffeisen Bank i po wyra-
zeniu zgody na dziatania marketingowe otrzymywali kontakt ze strony Raiffei-
sen Bank. Przedstawione wyniki zaprezentowano z punktu widzenia Raiffeisen
Bank, czyli emitenta tresci 1 beneficjenta kampanii.

Wobec faktu, ze dane klientow ING w Czechach byly znane emitentowi
oraz dzigki temu, ze kontakt z klientami odbywat si¢ online, analiza byta prowa-
dzona na podstawie precyzyjnych informacji na temat wieku, miejsca zamiesz-
kania czy tez zamoznosci poszczegdlnych klientow. Mozliwe byto precyzyjne
okreslenie wieku odbiorcow oraz identyfikacja problemdw, jakie mieli klienci
z obstuga procesu migracji. Na tej podstawie mozliwe stato si¢ Sledzenie aktyw-
nosci kazdego klienta indywidualnie i natychmiastowa reakcja komunikacyjna
z klientami w celu podniesienia skuteczno$ci procesu migracji.

Analogicznie, mogac S$ledzi¢ postgp poszczegdlnych uzytkownikow
w przechodzeniu przez kolejne etapy weryfikacji (niezbgdne przy transferze
pomigdzy bankami), mozliwe stalo si¢ precyzyjne reagowanie na konkretne
problemy, diagnozujac od razu, w jakiej grupie odbiorcéw wystepuja, i proponu-
jac rozwigzania.

Strategie wzrostu na rynku ustug bankowych

Aby osiggna¢ wzrost organizacji w sektorze bankowym, w praktyce stosuje
si¢ kilka strategicznych metod. Podstawowsa strategia jest wzrost organiczny
poprzez pozyskiwanie klientow i sprzedaz kolejnych ustug aktualnym klientom.
Charakteryzuje si¢ ona wysokim ryzykiem i konieczno$cia utrzymania wysokie-
go poziomu konkurencyjnosci, wigc — z punktu wyniku banku — jest to podstawa
niegwarantujaca wzrostu skokowego. Inng strategig jest kupno portfela klientow
od konkurencyjnej instytucji finansowej celem migracji klientow przez kanaty
komunikacyjne banku. Jest to transakcja zapewniajaca kupujacemu wylacznosé
na dedykowane kontakty marketingowe z klientami kupowanego portfela, przy
wsparciu komunikacyjnym ze strony instytucji sprzedajacej. Kupujacy bank
musi zorganizowac strategie transferu klientow, w tym oferte i narzedzia marke-
tingowe, oraz zapewni¢ procesy formalne i technologiczne niezbedne do transfe-
ru klientow. Jako strategia opierajgca si¢ na dobrowolnosci transferu klientow,
dla takiej procedury stosunkowo szybko mozna uzyska¢ zgode organéw nadzo-
rujacych (NBP, KNF czy UOKIK). Dzigki temu dobrze przeprowadzona trans-
akcja moze trwaé 3-6 miesiccy i zaowocowac transferem nawet 200 000 Klien-
tow, co czyni jg dobrg metodg na szybki wzrost wielkos$ci portfolia.
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Kolejng strategia jest kupno innej instytucji finansowej celem jej integracji
z bankiem kupujacym. Jest to jednak proces skomplikowany, wymagajacy wy-
ceny warto$ci, przeprowadzenia giebokiej kontroli due diligence oraz uzyskania
wielu zgod: organéw statutowych obu firm, zwiazkéw zawodowych oraz orga-
néw nadzoru (NBP, KNF czy UOKIiK). Przy dobrej woli obydwu instytucji (ku-
pujacej 1 kupowanej) proces zatwierdzania fuzji trwa z reguty okoto roku, a do-
piero pdzniej nastepuje migracja danych i produktow klientéw do systemow
banku kupujacego, co trwa kolejny rok do pottora. Istotng korzyscia z wyboru
takiego rozwigzania sa oszczgdnosci wynikajace z redukcji systemow IT 1 eta-
tow w kupowanej instytucji, ktérych potaczony bank juz nie potrzebuje. Cho¢
caty proces trwa okoto 2 lata, to w skutek przeprowadzenia fuzji cate portfolio
banku kupowanego zazwyczaj jest migrowane, a wszyscy klienci banku kupo-
wanego stajg si¢ klientami instytucji kupujace;j.

Wybdr strategii rozwoju zalezy od pilnosci potrzeby wzrostu, mozliwosci
finansowych banku oraz szans czy okazji pojawiajacych si¢ na rynku. Nalezy
przyjac, ze wzrost organiczny to konieczno$¢, a nie wybor — kazda instytucja
finansowa musi prowadzi¢ takie dziatania, a decyzja strategiczna sprowadza si¢
do okreslenia, czy jest to podstawowa czy uzupetniajaca strategia wzrostu orga-
nizacji. IPO i integracja instytucji finansowych wymagaja duzych inwestycji
i spetnienia wielu wymogdéw regulacyjnych. Sg to strategie nakierowane na duzy
zysk, ale wymagajace czasu i cierpliwosci oraz precyzyjnego planowania (od
pomystu do realizacji minimum 2 lata).

Szansa na zakup portfolia z reguly pojawia si¢ jako wynik zmiany strategii
aktualnego wilasciciela portfela, np. migdzynarodowa korporacja, ktora decydu-
je, ze udziat w konkretnym rynku i jego potencjat sa zbyt niskie, aby uzasadnity
dalsze inwestycje. Wowczas organizacja taka decyduje si¢ na wystawienie na
sprzedaz czesci swoich aktywow. Taka sytuacja zdarza si¢ okazjonalnie 1 wy-
maga szybkiej reakcji od potencjalnych inwestorow — jesli jednak si¢ uda, to
w okresie od 3 do 6 miesiecy mozna przy zaangazowaniu stosunkowo niewiel-
kich naktadow skokowo powigkszy¢ grupe docelowa o 200 000-400 000 klien-
tow. Taka sytuacja wystgpita na czeskim rynku bankowym, kiedy to na poczatku
2021 roku ING postanowito opusci¢ czeski rynek klientow detalicznych. Oferte
na zakup portfela ING zlozyt Raiffeisen Bank i w okresie pomigdzy marcem
a wrzesniem 2021 roku przeprowadzit kampani¢ w celu migracji klientow.
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Skutecznos¢ kampanii Raiffeisen Bank — case study

W celu migracji klienta z jednego banku do drugiego klient ING musiat
przej$¢ nastepujaca Sciezke: w pierwszej kolejnosci zostata podjeta komunikacja
ze strony ING wskazujaca Raiffeisen Bank jako preferowany bank do transferu.
Jej celem bylo uzyskanie zgody klientow ING na kontakt ze strony Raiffeisen
Bank. W drugiej kolejno$ci miata miejsce komunikacja ze strony Raiffeisen
Bank zachgcajaca poszczegélnych klientow do zatozenia konta w Raiffeisen
Bank oraz do dokonania transferu srodkow. W przypadku wyrazenia zgody ko-
nieczne byto przejscie procesu formalnego w celu uwierzytelnienia tozsamosci
klienta w strukturach Raiffeisen Bank. Ostatnim krokiem byt transfer srodkow.

Bank sprzedajacy oferowat transfer okoto 300 000 sztuk kont oszczedno-
sciowych oraz okoto 30 000 kont inwestycyjnych. Z tej grupy zostali wybrani
klienci w wieku produkcyjnym i z dobrg historig kredytows (okoto 200 000),
a celem kampanii byta migracja 150 000 klientow o tacznej wartosci portfela
w granicach 2 mld euro. Wobec powyzszego, metoda pomiaru skutecznosci
kampanii byta liczba przemigrowanych klientow, czyli klientow bedacych celem
kampanii, ktorzy zatozyli konto w Raiffeisen Bank.

W momencie startu kampanii Raiffeisen Bank posiadat w ofercie mozliwos¢
zalozenia konta online. Jako strategiczna decyzje, tzn. gtéwny kanal komunikacji
z klientami, wybrano kanat online, kierujac si¢ niska kosztochtonnoscia takiej ope-
racji, wynikajaca z automatyzacji procesu. Po analizie mozliwosci infrastruktury
Raiffeisen Bank zatozono, ze okoto 70% klientow bedzie w stanie rozpoczaé i za-
konczy¢ proces zalozenia konta droga elektroniczng. Zaktadano, ze wsparciem dla
kanatu online bgdzie call center oraz oddziaty fizyczne banku, ktére dedykowano
dla starszych klientow. Komunikacje osobistg przewidziano takze dla klientow VIP,
a wigc takich, ktorzy w momencie startu kampanii wykazywali wysoki poziom o0sz-
czednos$cei lub inwestycji — w tym celu powotano specjalny zespot w call center.
Zaktadano tez, ze call center i oddziaty bedg stanowity wsparcie dla procesu cyfro-
wej migracji w przypadku btedow technicznych i tym podobnych.

Wobec powyzszego przyjeto nastgpujace zatozenia dla kampanii: 110 000
klientéw, a wigc 73% zaktadanego wolumenu przeniesionych klientow, zostanie
przemigrowanych elektronicznie. Wynikato to z niskiej kosztochtonnosci tego
procesu oraz dobrego przygotowania zaplecza IT banku na wykorzystanie kana-
hu online do migracji. Zaktadano, ze kanaly wspierajace beda odpowiadaty za
17% (call center) i 10% (oddzialy fizyczne banku) wolumenu przeniesionych
klientow. Ta decyzja byta motywowana brakiem mozliwosci automatyzacji pro-
cesu w tych dziataniach, co generuje dodatkowe koszty oraz wydtuza czas.
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Na rys. 1 przedstawiono przyjete przez bank zatozenia intensywnos$ci pro-
wadzenia kampanii. Zaktadano stabilng migracje i rozktad migracji pomigdzy
kanatami zgodny ze stosowang strategiag marketingowa. Skupienie komunikacji
na kanale online miato da¢ rezultat w postaci migracji rzedu 15 000 klientéw
tygodniowo za pomocg tego kanatu.
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Rys. 1. Zaktadany harmonogram przejscia klientéw ING do RB w r6éznych kanatach
sprzedazy

Zrédto: Materiaty zrodiowe banku.

Kluczowe byto takze przygotowanie odpowiednich narzedzi IT do migracji
klientoéw. W tym celu przygotowano dedykowany proces, ktory oferowat klien-
towi $ciezke od zgody do zalozenia konta, przeprowadzajac przez wszystkie
niezbedne kroki — od potwierdzenia danych osobowych, przez weryfikacje toz-
samosci klienta, az po wybor produktu (taryfy) w Raiffeisen Bank.

Poczatek kampanii jednoznacznie pokazal, Ze jej zalozenia nie byly stuszne:
mimo wysytki komunikacji do kilkudziesigciu tysigcy klientow dziennie,
w pierwszych tygodniach migracja oscylowata w okolicach kilkuset kont dzien-
nie (wobec zaktadanych 15 000 tygodniowo) — rys. 2. Rownoczesnie analiza
Sciezki, ktorag podazali odbiorcy kampanii, wskazywata, ze 74% z nich rozpocze-
o proces migracji, lecz go nie zakonczylo — co jednoznacznie wskazato na kito-
pot techniczny w otwieraniu rachunku. Gl¢bsza analiza wykazata, ze klienci do
54. roku zycia majg wspotczynnik konwersji na rozpoczecie procesu cyfrowego
(oznaczajacy % skutecznos$ci zakonczenia procesu wsrdd ludzi, ktorzy go zacze-
li) na poziomie 70-90%, podczas gdy w grupie klientow powyzej 55. roku zycia
wspotezynnik ten spadat gwattownie do 34-46%. Aby lepiej zrozumie¢ przyczy-
ny takiego stanu rzeczy, zespot projektowy postanowit przekierowac czesé ak-
tywnosci call center na zglebienie zrodta wspomnianych zjawisk.
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Rys. 2. Skutecznos¢ kampanii w pierwszych tygodniach

Zrédto: Materiaty zrodiowe banku.

Zespot call center kontaktowat si¢ z klientami z grupy wiekowej 55+, kto-
rzy rozpoczeli proces cyfrowej migracji, ale go nie zakonczyli, by w rozmowie
pozna¢ powdd niedokonczonego procesu. Analiza wykazata, ze najwigksze ba-
riery to: brak smartfona, stara przegladarka/system operacyjny, brak umiejetno-
$ci korzystania z technologii cyfrowych oraz che¢ do skorzystania z interakcji
miedzyludzkich.

W odpowiedzi na wyzwania grupy wiekowej 55+ wprowadzono strategie
»starsi/mtodsi”, ktorej zalozeniem bylo zréznicowanie kanatéw migracji klien-
tow ze wzgledu na wiek. Strategia wzgledem klientow ponizej 54. roku zycia
pozostala bez zmian: klientom w tej grupie wcigz wysytano online wiadomosci,
starajagc naktoni¢ ich do cyfrowego procesu migracji. Badania przeprowadzone
W trzecim tygodniu kampanii wskazywaty $rednio 80% realizacje celu (3 000
kont zaktadanych dziennie online) w grupie 18-54 lat. Wobec klientow powyzej
55. roku zycia (gdzie skuteczno$¢ po dwoch tygodniach oscylowata w granicach
20%) przyjeto odrebna strategie. Komunikacja naktaniajaca do transferu wcigz
byta wykonywana za pomocg kanatéw online, jednak celem przestata by¢ mi-
gracja cyfrowa — postawiono przenies¢ nacisk na osobiste wizyty klientow
w fizycznych oddziatach oraz udostgpniono nowg opcje: wizyte kuriera z doku-
mentami. Opcja ta okazata si¢ bardzo skutecznym i popularnym rozwigzaniem,
a co ciekawe, wykorzystywano do tego celu standardowe ustugi kurierskie. Nie
byt to wigc pracownik banku, tylko zwykty kurier (czyli osoba o niskim wy-
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ksztatceniu, czesto imigrant). Nawet osoby o tak niskim poziomie zaufania spo-

fecznego okazaty si¢ bardziej godne zaufania niz kanat online.

Strategia ,,starsi/mlodsi” zaczgta przynosi¢ pozadane rezultaty, lecz wyniki
wcigz nie byly zadowalajace. Podjeto wige kolejng analize miejsca przerwania
procesu cyfrowego zakladania kont przez klientow, ktora wskazata, ze wiele
0sob (zwlaszcza z przedziatu wiekowego 45-55 lat) przerywato proces zaktada-
nia konta na etapie wykonania zdjecia dokumentu tozsamos$ci. Ponownie skie-
rowano czg$¢ call center, aby ustali¢ przyczyny zjawiska.

Respondenci wskazywali, ze modut wykonywania zdjecia w aplikacji byt dla
nich zbyt skomplikowany. Nie potrafili wlasciwie umiesci¢ dokumentu w ramce,
dokument byt zbyt ciemny, niewyrazny lub pojawialy si¢ refleksy uniemozliwiajace
jego rozpoznanie przez aplikacje. Jako reakcje na ten problem dokonano aktualizacji
aplikacji, umozliwiajac wgranie z galerii zrobionego wczesniej zdjecia dokumentu,
co podniosto skutecznos¢ realizacji tego kroku o 35%.

Przez caly czas trwania kampanii klientom, ktorzy przerwali proces cyfrowego
zaktadania konta, przypominano o konieczno$ci dokonczenia procesu. Od momentu
wprowadzenia strategii ,,starsi/mtodsi” e-mail przypominajacy zawierat takze opcje
»dokoncz przy pomocy kuriera”, ktora jednak bylta rzadko wykorzystywana. Takze
o0 to zjawisko zapytano klientow za pomoca call center, a wniosek byt zaskakujacy:
klienci w sytuacji wymagajacej dokonania takiego wyboru nie wiedzieli, co wybra¢
i nie kontynuowali procesu. Zespot zdecydowat sie wigc zmieni¢ przekaz i osobom,
ktore przerwaly proces cyfrowy wysytano wiadomos$¢ zawierajgca wylgcznie pro-
pozycje ,,dokoncz przy pomocy kuriera”, bez przypominania o rozpoczetym proce-
sie cyfrowym. Skutecznos¢ wzrosta z 60% do 75%.

Realizujac kampani¢ oraz dokonujac analizy jej przebiegu, odkryto kilka
ciekawych zjawisk:

1. W toku analizy danych w grupie wiekowej 65+ wykryto spory wzrost liczby
zaktadanych kont w godzinach popoludniowych w weekendy. Respondenci
zostali zapytani przez call center o przyczyng aktywnos$ci akurat w tym mo-
mencie, zwlaszcza ze analiza przebiegu procesu wskazywata na wyrazng
zmiang podejscia klientéw do procesu w momencie jego wznowienia. Odpo-
wiedzig byta pomoc wnukow, ktore w tym okresie odwiedzatly starsze osoby
i realizowaly proces za swoich dziadkow i babcie.

2. Osoby powyzej 55. roku zycia nie traktowaly konieczno$ci migracji jako
priorytetu. Osoby w grupach wiekowych ponizej 45. roku szybko (w ciagu
kilku dni) reagowatly na otrzymang korespondencje, podczas gdy starsi klien-
ci zwlekali srednio dwa tygodnie, aby dokona¢ migracji. Zjawisko to byto
spotegowane charakterem produktu — rachunki oszczednosciowe nie byty dla
klientow priorytetem.
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3. Udostepnienie mozliwosci dokonczenia procesu z wykorzystaniem kurieréw
okazal si¢ czynnikiem wzrostu skutecznos$ci omawianej kampanii. Oprocz
dodatkowego kosztu obstugi kurierskiej, bank musiat zmierzy¢ si¢ takze z in-
nym wyzwaniem — kurierzy przekazywali podpisane dokumenty do banku na
koniec swojej zmiany, po czym zostawaly one wprowadzane do systemu. To
powodowato ponadnormatywny poziom aktywnosci na serwerach przewi-
dzianych do realizacji kampanii, co takze wymagato dostosowania.

Finalnie kampania zakonczyla si¢ sukcesem, pozwalajac na transfer

172 000 kont o tacznej wartosci 2,14 mld euro. Byto to mozliwe dzieki analizie

danych dotyczacych skutecznosci dziatania kampanii oraz btyskawicznej adap-

tacji strategii w toku jej trwania. Strategia ,,starsi/mtodsi”, polegajgca na zmianie
podejscia do klientow 55+, przyniosta rezultaty (zwickszajac poziom realizacji
celu 3 000 kont zaktadanych dziennie z 20% w drugim tygodniu kampanii do

54% juz w czwartym tygodniu). Réwniez mozliwo$¢ wgrania zdjecia do aplikacji

(zamiast jego wykonywania w momencie wypeiania formularza) oraz uproszcze-

nie wyboru kuriera okazaly si¢ skutecznymi rozwigzaniami, zwlaszcza w grupie 44+

i 55+. Koncowe rezultaty oraz przebieg kampanii prezentujg rys. 3 i 4.

0 0 o

3x2 TYGODNIOWE SPRINTY:  STARSI/MtODSI STRATEGIA: LEPSZE CYFROWE WDRAZANIE: SKUPIENIE NA WYNIKACH :

* Projektowanie, rozwdj, * Miodsi kierowani do cyfrowych +  Opcja z kurieram kierowana do ludzi ktdrzy *  Dostosowywanie intensywnosci,
testowanie i ulepszenia * Starsi kierowani do kuriera przerwali proces kanatu i tresci kampanii

\Wgranie zdjecia z galerii zamiast robienia zdjecia
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tygodni
trwania

'Odejscie od
kanatéw
cyfrowydl

w grupie
55+

g

ZEs853375,

Odbiorcy kempanii 5000
— Ctursrte konta #

Odbiorcy ksmpanii
2
Otwarte konta

Time

Rys. 3. Przebieg kampanii oraz jej skuteczno$¢ wraz z punktami zwrotnymi

Zrodto: Materiaty zrodiowe banku.
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Zrédto: Materiaty zrodiowe banku.

Podsumowanie

Analiza literatury wskazuje, ze podejécie do wykorzystania nowoczesnych
technologii na rynku ustlug bankowych zmieniato si¢ dynamicznie na przestrzeni
ostatnich 20 lat. Dane z wielu raportow wskazuja, ze cyfryzacja sektora banko-
wego postepuje w sposob dynamiczny i geometryczny. Spoteczenstwo przyzwy-
czaito si¢ juz do natychmiastowego dostepu do wiedzy, naturalnie wigc dazy do
petnego dostepu do bankowosci z poziomu komputera czy smartfonu.

Z drugiej strony wyniki analizy kampanii przeprowadzonej przez Raiffeisen
Bank jednoznacznie wskazujg, ze postep ten dotyczy przede wszystkim o0sob
w wieku do 50 lat, a wzgledem o0s6b w starszych grupach wiekowych nalezy
zastosowac bardziej tradycyjne narzgdzia — zarowno w zakresie bankowosci, jak
i komunikacji marketingowej. Nic dziwnego, skoro dzisiejsi 50-latkowie uczyli
si¢ nowej bankowosci 20 lat temu.
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6. (Nie)bezpieczenstwo finansowe
klientow instytucji pozyczkowych w sieci

Dawid Stomian”

Wprowadzenie

»~Zmiany technologiczne i cywilizacyjne sprawiaja, ze ustugi oferowane
przez internet dynamicznie zyskuja na znaczeniu. Aktywnie korzysta z nich
kilkanascie milionéw mieszkancow Polski. To kanal wygodny i stosunkowo
tani, ale jednym ze skutkéw ubocznych jest zwigkszone zainteresowanie wyko-
rzystaniem go przez przestgpcow. Istotne staly sie takie zagrozenia, jak wytu-
dzanie danych pozwalajacych na dysponowanie §rodkami pieni¢znymi, kradzie-
ze z wykorzystaniem ztosliwego oprogramowania, kradzieze przy uzyciu danych
karty ptlatniczej, kradzieze tozsamosci, «oszustwa nigeryjskie», czy kradzieze
w sklepach internetowych” [KNF, 2017]. Ryzyko jest obecne przy kazdym zo-
bowigzaniu finansowym, na ktore decyduje si¢ konsument, niezaleznie czy jest
ono podejmowane w internecie, czy tez w tradycyjnej placowce. Istnieje po-
wszechne przeswiadczenie, ze branie internetowych pozyczek czy zacigganie
kredytu przez internet moze by¢ dziataniem potencjalnie niebezpiecznym, mo-
gacym narazi¢ wnioskodawce czy osobg zainteresowang takim kredytem. Celem
rozdziatu jest pokazanie rzeczywistej sytuacji bezpieczenstwa klientow instytu-
cji pozyczkowych pragnacych korzysta¢ z instrumentéw finansowych w sieci,
niebezpieczenstw tam czyhajacych, ale takze ukazanie przygotowania i dgzenia
instytucji pozyczkowych do jak najwyzszych pozioméw bezpieczenstwa dla
swoich klientow. Sktada si¢ na to wiele dziatan — poczawszy od budowania wia-
rygodnosci firmy udzielajacej finansowania, umowy zgodnej z przepisami prawa
oraz wytycznymi organdéw nadzoru, a skonczywszy na bezpieczenstwie ztozenia
wniosku i finalizacji transakcji, bo to wtasnie na bezpieczenstwie oparta jest
dziatalno$¢ instytucji pozyczkowych.

“ Doktorant w Katedrze Badan nad Gospodarka Cyfrowa, Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach.



Tto teoretyczne

W potocznym rozumieniu bezpieczenstwo jest utozsamiane ze stanem za-
pewniajagcym pewno$¢ istnienia i przetrwania. Stownik wspoélczesnego jezyka
polskiego [Dunaj, 1999, s. 51] definiuje to stowo jako ,,poczucie pewnosci; prze-
ciwienstwo zagrozenia”. Natomiast najogolniej i najtrafniej nalezy okreslic bez-
pieczenstwo jako ,,zaspokajanie takich potrzeb, jak: istnienie, przetrwanie, catosc,
tozsamo$¢ (identyczno$¢), niezaleznos$¢, spokoj, posiadanie i pewno$¢ rozwoju”
[Zigba, 1999, s. 27]. Swiatowe Forum Ekonomiczne zdefiniowato zagrozenia
bezpieczenstwa w pieciu kategoriach: jako ryzyko gospodarcze, ryzyko geopoli-
tyczne, ryzyko dla srodowiska, ryzyko spoteczne, ryzyko technologiczne.

Bezpieczenstwo finansowe jest okreslane jako ,.stan 0séb, gospodarstw domo-
wych oraz spotecznosci, ktore sa w stanie pokry¢ swoje podstawowe potrzeby
i nieuniknione wydatki w sposob zrownowazony, bioragc pod uwage wymagania
fizjologiczne, $rodowiska i obowigzujace normy kulturowe” [Economic Security, za:
Raczkowski, 2014, s. 299-300]. Jest to pojecie wielowymiarowe, dotyczy bowiem
wszystkich podmiotow dziatajagcych na rynkach finansowych — zaczynajac od
instytucji panstwowych, poprzez posrednikow finansowych, konczac na klien-
tach indywidualnych i instytucjonalnych. Na bezpieczenstwo finansowe jed-
nostki wptywa jej zachowanie. Wraz ze wzrostem wiedzy ekonomicznej, pozna-
niem podstawowych poj¢¢ i umiejetnoscig ich wykorzystywania zwigksza sie
poczucie bezpieczenstwa. Poczucie bezpieczenstwa finansowego jednostki za-
lezne jest rowniez od stabilnosci rynkow finansowych, koniunktury gospodarki
danego kraju czy tez wiedzy oraz umiejetnosci menedzerow i politykow. Trudno
sobie wyobrazi¢, by klienci bankéw, pomimo swoich wysokich dochodéw, czuli
si¢ bezpiecznie, gdyby panowat swiatowy kryzys, a politycy i prezesi bankoéw
byli osobami niekompetentnymi. Ograniczanie ryzyka finansowego mozliwe jest
dzigki dziataniom prewencyjnym. Odpowiednie przepisy zawarte w aktach
prawnych, miedzy innymi o adekwatnosci kapitalowej bankow, czy tez tworze-
nie instytucji odpowiedzialnych za kontrole rynku finansowego, takiej jak na
przyktad Komisja Nadzoru Finansowego, powoduja podwyzszenie poczucia
bezpieczenstwa finansowego jednostki.

Rozwijajacy sie rynek nowoczesnych technologii przyczynia si¢ do wpro-
wadzania innowacji na rynku ustug bankowych. Klienci bankéw niechetnie
przekonujg si¢ do korzystania z nowinek technicznych, nie darzg ich zaufaniem,
poniewaz obawiajg si¢ o bezpieczenstwo swoich pieniedzy. Jak wynika z raportu
Fundacji Kronenberga [2015] zaledwie 52% badanych deklaruje zaufanie do
nowoczesnych kanalow obstugi instytucji finansowych. Ushugi, takie jak ban-
kowo$¢ mobilna i internetowa, najwigkszym zaufaniem ciesza si¢ wsrod osob
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z wyzszym wyksztatceniem (72%), najmniejszym za$ u 0osob z wyksztatceniem
podstawowym (32%). Nalezy zwroci¢ uwage, ze wieloletnie dziatania podej-
mowane przez banki w zakresie ochrony konsumentéw przynosza wymierne
korzysci. Wedtug raportu Zwigzku Bankow Polskich az 91% Polakéw czuje si¢
bezpiecznie podczas korzystania z bankowosci mobilnej i internetowej [Bar-
brich, Minkina i Polak, 2018, s. 7].

W sektorze bankowo$ci dzialaja instytucje pozyczkowe. Sg one elementem
tzw. alternatywnego systemu ushug finansowych, pozostajacego bez kontroli
organu nadzoru finansowego i bedacego znacznie stabiej nadzorowanym niz
rynek ustug bankowych. To, co zdecydowanie r6zni banki od instytucji pozycz-
kowych, dotyczy kosztu ponoszonego przez klienta (w banku jest on nizszy)
oraz zrodet finansowania (banki finansujg si¢ z depozytow klientow, a instytucje
pozyczkowe majg kapitat od wiascicieli, z bankoéw, z obligacji lub rynkéw kapi-
talowych). W odbiorze spotecznym budza czgsto mieszane uczucia, sa jednak
istotnym uczestnikiem rynku ustug finansowych dla klientow indywidualnych.
Udzielaja pozyczek zarowno osobom fizycznym, jak i podmiotom gospodar-
czym, zapewniajac dostep do ustug finansowych glownie tym podmiotom, dla
ktérych oferta bankowa z r6znych powodéw moze by¢ trudno dostepna lub mato
atrakcyjna [Waliszewski i Czechowska, 2019, s. 72].

Firmy wyspecjalizowane w udzielaniu pozyczek internetowych zanotowaty
w ostatnich latach btyskawiczny wzrost skali dziatalno$ci. Dzieki zakrojonym na
szerokg skale kampaniom marketingowym pozyczkodawcy dotarli do szerokiej
grupy nieobstugiwanych uprzednio klientow. Osoby korzystajace z ustug firm
internetowych kierujg si¢ przede wszystkim prostota i szybkoscig uzyskania
decyzji kredytowej. Proces przyznania pozyczki trwa od kilku do kilkudziesigciu
minut od momentu ztozenia przez klienta wniosku. Firmy najcze$ciej dokonuja
szybkiej oceny scoringowej na podstawie wypelnionego kwestionariusza oraz
informacji z BIK, KRD, BIG i ERIF. W przypadku pozytywnej decyzji pozycz-
kodawca weryfikuje poprawno$¢ wpisanych danych przy pomocy przelewu na
niewielka kwotg. Po jej ukonczeniu klient otrzymuje $rodki na podane konto
bankowe. Wewngtrzne modele ryzyka sg zasilane takze migdzy innymi danymi
z Facebooka i1 Goldenline’a, co znacznie zwigksza jako$¢ oceny. Cze$¢ firm stosuje
aplikacje, ktora prosi wnioskodawce o dostgp do rachunku bankowego i na jego
podstawie sprawdza poprawno$¢ danych osobowych [Markowski, 2021].

Pozyczanie w sieci pozwala klientowi na przezwyci¢zanie wielu ograniczen
zardbwno przestrzennych, jak i czasowych oraz dokumentacyjnych. Niezaleznie
od miejsca zamieszkania czy przebywania daje mozliwo$¢ finansowania wsze-
lakich potrzeb w kilkanas$cie minut, za po$rednictwem internetu. Pozyczki online
to obecnie najszybszy sposob na podreperowanie domowego budzetu w kryzy-
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sowej sytuacji. Dzigki postgpowi technologicznemu i szerokiemu dostepowi do
sieci takie rozwigzania staty si¢ niezwykle popularne i tatwo osiggalne.

Pozyczki online sg produktami finansowymi oferowanymi przez rézne in-
stytucje oraz wiele niezaleznych firm kredytowych. Proces udzielania pozyczki
przebiega bardzo sprawnie i wymaga jedynie skorzystania z komputera, telefonu
lub tabletu z dostepem do internetu. Pozyczki online udzielane sa na kwoty od
100 zt do nawet 50 tys. zi. Przed podjeciem decyzji o wzigciu pozyczki przez
internet nalezy sprawdzi¢ obecnos$¢ i prawdziwos¢ danych przedsiebiorstwa
pozyczkowego na jego stronie w sieci. Warto zweryfikowaé, czy instytucja po-
zyczkowa jest czlonkiem Polskiego Zwigzku Instytucji Pozyczkowych. Dzigki
temu potencjalny klient nie naraza si¢ na oszustwo, a ponadto gwarantuje sobie
najwyzsze standardy udzielania kredytu w instytucjach pozabankowych. Po-
zyczki online to z reguly bezpieczne rozwigzanie. Firmy zajmujace si¢ ich
udzielaniem sg zobowigzane do podawania konsumentom niezbg¢dnych, praw-
dziwych i rzetelnych informacji dotyczacych warunkéw zawarcia umowy.
Sprawy, takie jak wysoko$§¢ oprocentowania, wskaznik RRSO oraz kwestia optat
dodatkowych, sg przekazywane pozyczkobiorcy w sposob zrozumiaty i klarowny.

Swiadomos¢ klientéw i zagrozenia na rynku ustug
finansowych w internecie

W 2004 roku osoby korzystajace z ustug bankowych za pomocg internetu
stanowily jedynie 4% polskiego spoteczenstwa. W 2021 roku korzystanie z ban-
kowosci elektronicznej zadeklarowato juz ponad 52% spoteczenstwa [GUS,
2021] i z pewnoscig wskaznik ten bedzie wzrastat.

Cho¢ pozyczki na dobre zago$city wérdd ushug online i coraz wigcej oso6b
uwaza je za bezpieczne, nie mozna zapominac, ze opierajg si¢ na udostepnianiu
danych osobowych, co niesie ze soba rozne ryzyka. Najwigksze i najbardziej
znane firmy pozyczkowe bardzo dbaja o aspekty bezpieczenstwa przeprowadze-
nia transakcji udzielenia pozyczki przez internet. Wigze si¢ to z konieczno$cia
utrzymywania przez nie wysokiego poczucia bezpieczenstwa i wiarygodnosci,
gdzie wszelkie wycieki danych, przechwycenie transakcji lub oszustwo mogloby
je naruszy¢. Cho¢ wybor ustlugodawcy jest kluczowy, bezpieczenstwo takich
transakcji, przy odpowiednim wyborze pozyczkodawcy, zalezy jednak w gtow-
nej mierze od konsumenta, ktory chce skorzysta¢ z takiej ustugi online. Dlatego
podczas procedury udzielania pozyczki nalezy szczegdlnie zwracaé uwage na
zasady bezpiecznego korzystania z sieci internetowe;j.
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Zagrozenia, o ktérych mowa, moga mie¢ r6zng natur¢ i podloze, ale na
gtéwng uwage zashuguja zagrozenia cybernetyczne i te zwigzane ze standardo-
wym ryzykiem obecnym przy kazdym zacigganiu zobowigzan. To ostatnie jest
o tyle znaczace, ze weryfikacja zdolnos$ci kredytowej klientow w zakresie tego
typu pozyczek znajduje si¢ na znacznie nizszym poziomie niz w przypadku
udzielanych kredytow bankowych. Ze wzgledu na duza popularnos¢ pozyczek
online, ustuga ta zainteresowali si¢ cyberprzestgpcy. Wziecie pozyczki przez
internet wigze si¢ bowiem z udostgpnieniem danych osobowych, ktére moga
postuzy¢ do nielegalnych celow — jak np. wziecie pozyczki u innego dostawcy
ustugi pozyczki online, kradziez tozsamosci. Najczgsciej cyberprzestepcy w celu
dokonania kradziezy moga podszy¢ si¢ pod znang firm¢ udzielajaca pozyczki
(podstawiajac falszywa strone internetowa do zludzenia przypominajgca te¢
przedmiotowej firmy). Moze mie¢ to na celu réwnolegle, zautomatyzowane
zaciagnigcie zobowigzania w innej firmie pozyczkowej z tym, ze pozyczka be-
dzie udzielona na dane klienta, lecz pieniadze trafig na inne konto. Procedura
i nazwy w banku, SMS, maile sg tudzaco podobne do tych rzeczywistych i klient
sam niejako autoryzuje wszelkie operacje.

Kolejnym mechanizmem przestepstwa jest stworzenie fikcyjnej strony in-
ternetowej — udajacej firme¢ udzielajaca pozyczki — ma to na celu najczesciej
wytudzenie danych osobowych (imig¢, nazwisko, PESEL, numer rachunku ban-
kowego, skany dokumentow, miejsce pracy itp.), a nastgpnie uzywajac metod
socjologicznych wyciagnigcie pozostatych niezbednych danych do popehnienia
przestepstwa, ktore moga zostaé wykorzystane w przysztosci do zaciagnigcia
wigkszego zobowigzania, np. kredytu. Inng metoda jest przechwycenie trojanem,
wirusem lub podstuchujac sie¢ (np. wifi) danych podawanych przez klienta pod-
czas prawdziwej transakcji udzielania pozyczki w takim samym celu, jak wyzej.
Podczas procedury udzielania pozyczki internetowej powinno stosowac si¢
wszelkie zasady bezpieczenstwa, jakie zaleca si¢ podczas korzystania z banko-
wosci elektronicznej [Markowski, 2021].

Jak podaje migdzynarodowy raport Fraud in the Wake of COVID-19: Ben-
chmarking Report, December 2020 Edition, 79% respondentow zaobserwowato
wzrost oszustw i wyludzen, a 90% respondentow spodziewa si¢ ich wzrostu
w ciggu 2021 roku w poszczegodlnych kategoriach przestepstw:

e cyberprzestgpstwa — wzrost 0 31%,
e oszustwa zwigzane z platnosciami — wzrost 0 39%,
o kradziez tozsamos$ci — wzrost 0 39%.

Przejécie od jednokanatowej do wielokanatowej (multichannel) sprzedazy
pozyczek w polaczeniu z wyrafinowanym charakterem narzedzi, do ktérych
majg dostep przestepcy, powinno by¢ wskazoéwka dla instytucji finansowych do
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budowania strategii przeciwdziatania oszustwom i wyludzeniom. W kazdej sy-
tuacji, kiedy chodzi o dane osobowe, konsumenci nie sg zwolnieni ze zdrowego
rozsadku ani czujno$ci. Zmieniajgca si¢ rzeczywistos¢ zwigzana z COVID-19
1 powyzej opisane kategorie przestepstw pokazuja tylko, jak wazna jest informa-
cja o scenariuszach dzialan przestepcow i edukacja spoteczenstwa dotyczaca
przeciwdziatania naduzyciom.

Z badan Zwiazku Przedsigbiorstw Finansowych w Polsce [2020] i firmy
konsultingowej EY przeprowadzonych w 2020 roku wynika, ze pierwsza fala
pandemii nie miata znacznego wplywu na poziom naduzy¢ i oszustw w polskim
sektorze finansowym. Jedynie 15% respondentow, do ktorych nalezaty banki,
firmy leasingowe i pozyczkowe oraz zaklady ubezpieczeniowe, zanotowato
wzrost intensywnosci tych negatywnych zjawisk. Badane instytucje w sposob
wyrazny tgcza wzrost poziomu oszustw z wybuchem pandemii. W znacznym
stopniu ich przyczyny lezaty po stronie klientow (az 40% zidentyfikowanych
przypadkow). Mozna postawi¢ tezg, ze pandemia w duzej mierze zmniejszyla
ich ostroznos$¢, powodujac dezorientacje wynikajaca z przeniesienia aktywnosci
do sfery wirtualnej i niespotykanej do tej pory liczby fatszywych informacji. To
sprzyjato stabej ochronie danych osobowych, udostgpnianiu loginéw i haset,
a takze wchodzeniu na falszywe strony internetowe. Wedlug badanych firm
najwicksze zagrozenie stanowi wyludzanie produktéw kredytowych i pozyczek
(50% wskazan), cho¢ jego poziom nie jest znacznie wyzszy niz we wczesniej-
szym okresie. Mniej wskazan dotyczylo nieautoryzowanych transakcji na ra-
chunkach klientow, cyberatakow lub falszowania sprawozdania finansowego
oraz kart kredytowych i prania brudnych pienigdzy. Do najczgsciej stosowanych
metod przeciwdziatania oszustwom i wyludzeniom respondenci zaliczyli we-
wnetrzne bazy danych, rejestry informacji gospodarczej, pisemne procedury
i polityki wewngtrzne oraz analizy jakosciowe portfela klientow. Za najbardziej
efektywne uznano natomiast weryfikacj¢ danych klientow przed podjeciem de-
cyzji sprzedazowych oraz czynno$ci podejmowane przez samodzielny zespot
wewnetrzny zajmujacy si¢ wykrywaniem i zwalczaniem nieprawidtowosci.
Duza czgs¢ badanych instytucji stosuje jednoczesnie wiele metod przeciwdzia-
fania naduzyciom. Jak twierdzg autorzy raportu, fakt, Ze polskie podmioty finan-
sowe dobrze sobie radzg w procesie identyfikacji i przeciwdzialania oszustwom
moze wynika¢ z dobrego poziomu przygotowania tych instytucji. Moze by¢
jednak tak, ze polski rynek nie jest jeszcze atrakcyjny dla mi¢dzynarodowych
grup przestgpczych, a niektore technologie ulatwiajace kryminalng dziatalnosé
do nas jeszcze nie dotarty. Warto bowiem zwroci¢ uwage, ze w czasie pandemii
w wielu panstwach zjawisko naduzy¢ i1 oszustw finansowych mialo znacznie
wiegksza skale.

80



Motorem wzrostu przestepczosci finansowej w czasie pandemii byt rosnacy
poziom digitalizacji. To otworzyto nowe mozliwo$ci przestepcom. Wedtug da-
nych firmy VMware cyberataki na amerykanskie instytucje finansowe wzrosty
w okresie luty-kwiecien 2021 o 238%, a kazda proba wyludzenia opiewata na
kwote 0 5,5% wyzsza niz przed pandemia. Z kolei platforma oferujaca rozwia-
zania antywyludzeniowe Arkose Labs w pierwszym poiroczu 2020 roku zidenty-
fikowata i przeciwdziatala 1,1 mld atakoéw, a to o 25% wigcej niz w analogicz-
nym okresie roku poprzedniego. W Wielkiej Brytanii w czasie pierwszego
lockdownu réwniez odnotowano drastyczny wzrost prob oszustw i wytudzen
obejmujacy praktycznie wszystkie produkty finansowe. Jak podaje firma badaw-
cza Experian, najwiecej z nich dotyczylo finansowania zakupu samochodéw
i zarzadzania aktywami (wzrost o 181%), rachunkéw biezacych (35%) i 0Sz-
czednosciowych (28%) [Ciesielski, 2021].

Glowna metoda oszustw byly ataki phishingowe (kradziez tozsamosci) oraz
falszywa reklama internetowa. Masowy charakter tych atakow jest mozliwy
dzieki zastosowaniu botdéw, czemu towarzyszy spadek o prawie jedng czwarta
przestepczych dzialan przeprowadzonych przez cztowieka. To zjawisko ma cha-
rakter transgraniczny i w najwiekszym stopniu wystepuje w panstwach azjatyc-
kich. Tu ataki pochodzity gtownie z Japonii, Indii, Australii i Filipin. Z kolei
hinduscy hackerzy w najwigkszym stopniu stali za atakami w USA, Wielkiej
Brytanii, Kanadzie i Australii. Wzrost atakow botow, mierzony warto$cig wytu-
dzonych kwot (0 32%), zanotowaly tez sklepy internetowe. Najwigksze straty
przyniosto wytludzanie zwrotu $rodkow (chargeback) i przejecia kont klientow.
Specyfika botéw polega na tym, ze moga one jednoczesnie generowac ataki na
dziesiatki, a nawet setki tysigcy kont, probujgc wytudzi¢ wydawato si¢ nieistotne
kilkudolarowe kwoty, ale sumy przejete na przyktad z réznych programow lo-
jalnosciowych mogg dawaé przestepcom wielomilionowe zyski. Najgrozniej-
szym sposobem dokonywania oszustw jest przejecie rachunku, coraz czgsciej po
uprzednim przejeciu kontroli nad telefonem komoérkowym klienta (tzw. SIM
swapping). Oszusci mogg dysponowaé¢ danymi personalnymi do dokonywania
dalszych wyludzen. W takich sytuacjach klientom trudno tez odzyska¢ transfe-
rowane na podstawione konta przelewy, gdyz opierajg si¢ one na prawidlowym
uwierzytelnieniu klienta, a konta szybko moga zosta¢ wyczyszczone. Ten typ
przestgpstwa to tzw. autoryzowana ptatnos¢ wymuszona (APP). Wyspecjalizo-
wani przestgpcy moga tez stosowac techniki psychologiczne, aby wymusi¢ fir-
mowy przelew czy platnos¢ za falszywa fakture, stosujgc narzgdzia biometrii
glosowe;j, ktora daje mozliwosci imitowania glosu prezesa czy dyrektora dziatu,
ktorych probki dostepne sa w social mediach.
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Wedtlug najnowszych prognoz w przysztosci firmy przeznacza wigcej $rod-
kéw na mechanizmy zapobiegajace atakom, natomiast mniej wydadza na ich
wykrywanie. W badaniu przeprowadzonym przez EY 50% ankietowanych firm
stwierdza, ze posiada na tyle silne zabezpieczenia, iz jest w stanie wykry¢ nawet
bardzo skomplikowane cyberataki. To najwyzszy od 2013 roku odsetek takich
odpowiedzi, wynikajacy z coraz wigkszych inwestycji w wyspecjalizowane ze-
spoty IT (tzw. SOC — Security Operations Center) oraz mechanizmy zabezpie-
czajace przed atakami. Niezwykle trudno jest powstrzymaé wszelkie zagrozenia,
nalezy wigc w pierwszej kolejnosci nie dopusci¢ do dostania si¢ ich do wlasnego
srodowiska. Jedng z technologii majacych duzych potencjat do zwalczania ro-
snacej liczby zaawansowanych zagrozen, a co z tym idzie zwigkszenia bezpie-
czenstwa jest blockchain. Dzigki przechowywaniu danych w rozproszony, zde-
centralizowany sposob blockchain zapobiega ich wyciekom oraz umozliwia
przeciwdziatanie manipulowaniu tymi danymi, poniewaz kazda zmiana jest au-
tomatycznie widoczna dla wszystkich osoéb podtgczonych do danej sieci block-
chain [CCNews, 2017].

Szczegolnie sektor FinTech musi zadba¢ o chronienie swoich danych przed
atakami oraz nieustannie inwestowa¢ w poprawe bezpieczenstwa. W tym celu
niezbedne jest zachowanie pelnej ostroznosci przy wdrazaniu nowych technolo-
gii, a takze opracowanie specjalnych mechanizmow do walki z niebezpiecznymi
atakami. Klienci oczekuja, ze ich $rodki beda bezpieczne, a dane odpowiednio
zabezpieczone. Ponadto konieczne jest zapewnienie szkolen dla personelu — az
86% pracownikow przyznaje, ze ich kompetencje w obszarze cyberbezpieczen-
stwa nie do konca odpowiadaja potrzebom organizacji, w ktorych pracuja. Row-
nocze$nie nalezy zadba¢ o dostosowanie nowych przepisow regulacyjnych
i prawnych do wcigz zmieniajgcych si¢ nowych technologii 1 rozwigzan [Suwik,
2018]. Osobnym tematem w sektorze finansowym sg naduzycia, a takze wyzwa-
nia, z jakimi mierza si¢ instytucje z branzy finansowej. Wskazuja one, ze naj-
wigkszym zagrozeniem dla ich dziatalnosci sg naduzycia zwigzane z wytudza-
niem produktow kredytowych oraz pozyczek [Zwigzek Przedsigbiorstw
Finansowych Polsce, 2020]. Niemal 55% respondentéw przypisato takiej odpo-
wiedzi najwyzsza wage. Po przeciwnej stronie wykresu ryzyka znajdujg sie nad-
uzycia zwigzane z Wykorzystaniem kart kredytowych. Tutaj 70% ankietowanych
przypisato najnizsza wage ryzyka (rys. 1).
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Rys. 1. Naduzycia w sektorze finansowym

Zrodto: Zwigzek Przedsigbiorstw Finansowych w Polsce [2020].

Wiedza Polakoéw z zakresu bezpieczenstwa ustug bankowych jest tematem
wielu badan. Z najnowszych wynika, ze 37% obywateli Rzeczypospolitej nie ma
pojecia o bezpieczenstwie bankowosci mobilnej, a 30% o bezpieczenstwie
bankowosci internetowej. Z kolei Polacy wiedzg znacznie wigcej o ochronie tak
ustug bankowych w placowce banku, jak i bankomatow. Brak wiedzy w tej
sferze wykazato odpowiednio 16% i 17% badanych [Barbrich, Minkina i Polak,
2018, s. 11-16]. Poziom wiedzy z zakresu bezpieczenstwa w sieci w Polsce jest
na takim samym poziomie, jak w catej Unii Europejskiej (46%). Najlepiej
poinformowani w tej dziedzinie sg mieszkancy Danii (76%), a najwigksze braki
wiedzy wystgpuja wsrod Bultgarow (27%). Co ciekawe, to wlasnie w Bulgarii
obywatele uwazaja, ze ros$nie ryzyko stania si¢ ofiarg cyberataku (87%),
w Polsce podobnie sadzi 82% badanych.
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Metodyka i wyniki badan

Chcac przekonaé sie, jak klienci instytucji pozyczkowej oceniaja bezpie-
czenstwo operacji finansowych dokonywanych w internecie i poza nim oraz jaki
jest poziom respektowania zasad bezpiecznego uzytkowania tych operacji, prze-
prowadzono badanie ilosciowe technika ankiety rozdawanej wsrod klientow
jednej z instytucji pozyczkowych dziatajacej na terenie Polski Potudniowe;.

Kwestionariusz ankiety wypetnito 320 klientéw. Byli to klienci posiadajacy
pozyczke online, ale takze osoby odwiedzajace oddziaty celem otrzymania tra-
dycyjnego finansowania. W badaniu przeprowadzonym w dniach od 5 do 16
wrzesnia 2022 roku uczestniczyli respondenci w zréznicowanym wieku z prze-
dziatu 25-82 lat, ze znaczacg przewaga kobiet (70%). Do analizy danych wyko-
rzystano gléwnie miary statystyki opisowej. Wsrod ankietowanych nie byto
osoby, ktora nie posiada konta w banku i nie korzysta z bankowos$ci interneto-
wej. Warto podkresli¢, iz klienci pozyczkowi czgsto korzystaja z internetu, po-
szukujac informacji o produktach i ofertach instytucji pozyczkowych, co moze
mie¢ swoje odzwierciedlenie w wynikach badania. Wynikow badania nie nalezy
uogolnia¢ na populacje, gdyz proba nie byta dobrana w sposob losowy. Niniej-
sza analiza stanowi jedynie wstep do poznania omawianego zagadnienia.

Jako jeden z glownych powodow, dla ktorych wcigz duza ilo$¢ klientow
(35%) nie decyduje si¢ na korzystanie z nowoczesnych ustug finansowych
(w tym pozyczek online), zostalo wymienione ograniczone bezpieczenstwo.
Badani uwazaja bowiem te ustugi za nieodpowiednio zabezpieczone przed cy-
berprzestgpcami. Inaczej ma si¢ sytuacja przy korzystaniu z tradycyjnych ban-
komatdéw, kiedy klienci weryfikuja wyglad urzadzenia, szukaja zainstalowanych
na klawiature naktadek Iub kamer zamontowanych przez oszustow (na co wska-
zuje co 4 ankietowany). Rownie istotng zasadg bezpieczenstwa, jaka kieruja si¢
klienci, jest zwracanie uwagi na inne osoby w poblizu bankomatu (27%). Inny
czynnik to usytuowanie bankomatu. Ankietowani przyznaja, ze najczesciej ko-
rzystaja z bankomatow umieszczonych przy oddziatach banku, natomiast oba-
wiajg si¢ uzywania tych znajdujacych si¢ w miejscach nietypowych (z dala od
innej infrastruktury, na uboczu). Co ciekawe, jedynie 15% ludzi podczas wpisy-
wania kodu PIN zastania klawiaturg reka. Warto zwroci¢ uwageg, ze zarOwno
klienci korzystajacy z pozyczek online, jak i niekorzystajacy dobrze poradzili
sobie z wymienieniem podstawowych zasad bezpiecznego korzystania z banko-
matu. Wiedz¢ w tym zakresie posiadato odpowiednio 82% i 76% respondentow.

Gorsze wyniki otrzymano w zakresie zasad bezpiecznego korzystania
z bankowosci internetowej. Spora grupa oséb (42%) nie wie, na co zwracaé
uwage podczas korzystania z tej ustugi, a 28% nie koncentruje si¢ na niczym,
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gdyz uwaza bankowos¢ internetowg za catkowicie bezpieczng. Tylko co dziesia-
ty ankietowany deklaruje, ze sprawdza, czy strona internetowa posiada odpo-
wiedni certyfikat, czy przed adresem witryny znajduje si¢ ,,https” oraz widnieje
ikona ktodki. Oprocz tego podczas korzystania z ustugi bankowej 12% zwraca
szczegolng uwage na odpowiednie zalogowanie oraz wylogowanie, natomiast
13% korzysta tylko z zaufanych sieci internetowych. Niestety jedynie 5% ludzi
dba o to, by posiada¢ najnowsza wersje programu antywirusowego. Z bankowo-
$ci mobilnej korzysta 38% ankietowanych. Niestety wsrod nich az 14% uzywa
aplikacji bankowej bez podstawowej wiedzy na temat bezpieczenstwa tej ushugi.
Natomiast dla co trzeciej osoby wazne jest, z jakiej sieci internetowej korzysta
(czy jest to sie¢ publicznie dostgpna, czy domowa). Bardzo wiele osob (58%)
przyznaje, ze gdy sg potaczeni z internetem dostepnym publicznie, to unikaja
postugiwania si¢ bankowa aplikacja mobilng. Natomiast tylko 7% badanych
zwraca uwage takze na to, by zawsze po skorzystaniu z bankowej aplikacji mo-
bilnej odpowiednio si¢ wylogowac.

Celem badania bylo takze okreslenie postrzegania bezpieczenstwa banko-
wosci mobilnej. Sprawdzono, z ktérego systemu operacyjnego najczesciej ko-
rzystaja ankietowani oraz ktory system operacyjny ich zdaniem najlepiej chroni
przed atakami hakerow. Zgodnie z przewidywaniami najliczniejsi sg uzytkowni-
cy Androida (86%), nastepnie i0OS (9%), natomiast najmniej 0sob posiada sys-
tem Windows Phone (5%). Niestety jesli chodzi o wiedze na temat bezpiecznego
oprogramowania na smartfony, to jej poziom nie jest zadowalajacy. Wyniki
badania wskazuja, ze az 62% o0s0b nie wie, ktory system zapewnia najwicksze
bezpieczenstwo. Natomiast 22% poprawnie wskazuje na i0S, a co dziesigta
osoba twierdzi, ze jest nim Android (oprogramowanie, w przypadku ktorego
hakerzy maja najwigcej mozliwosci naduzy¢). Co ciekawe, najbardziej pewni
swojej wiedzy na temat bezpiecznych systemow operacyjnych sa posiadacze
108, 56% z nich wie, Ze system najlepiej chroni przed zlosliwym oprogramowa-
niem. Czgstotliwo$¢ zmieniania hasel uzywanych w bankowo$ci internetowej
1 mobilnej przez respondentéw wydaje si¢ niepokojaca. Ponad 80% zabezpiecza
swoje konto nowym hastem tylko wowczas, gdy zostanie o to poproszona przez
bank lub instytucje pozyczkows, z ustug ktérej korzysta. Natomiast prawie co
piata osoba nie zmienia hasta w ogole. Przyczyn tak rzadkiej zmiany zabezpie-
czen mozna doszukiwaé si¢ w fakcie, iz wiele 0sob w obecnych czasach staje
przed koniecznoscig zapamigtywania wielu haset do roznych kont bankowych,
poczty elektronicznej, serwiséw muzycznych/video itp.

Zapamigtanie kodu PIN karty ptatniczej nie sprawia trudnosci 70% ankie-
towanych. Zdarza si¢ jednak, ze ankietowani zapisuja PIN w telefonie (26%), na
kartce w portfelu (19%) czy notesie (12%). Interesujace jest, ze czgsciej problem
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z tym maja kobiety niz m¢zczyzni. Natomiast 20% badanych stosuje taki sam
kod PIN takze do odblokowywania innych kont badz aplikacji. Weryfikacji pod-
dano réwniez Igk przed utratg karty bankomatowej i dowodu osobistego. Okazu-
je sig, ze ankietowani bardziej obawiajg si¢ utraty dowodu osobistego (74%) niz
karty ptatniczej (58%).

Respondenci ocenili rowniez bezpieczenstwo korzystania z bankomatow,
aplikacji mobilnych, bankowosci internetowej oraz ustug stacjonarnego oddziatu
banku. Ponadto warto$ciowali takze wygode korzystania z tych ustug (w skali
od 1 do 4, gdzie 1 — niebezpieczny/niewygodny, a 4 — bardzo bezpieczny/bardzo
wygodny). Za najbezpieczniejszy uwazany jest oddzial banku, zarazem jednak
postrzegany jest jako najmniej wygodny. Bankowos$¢ internetowa oceniana jest
jako stosunkowo bezpieczna i zarazem do$¢ wygodna. Poziom ochrony zasto-
sowany w bankowosci mobilnej zostal oceniony najgorzej. Respondenci ocenili
w badaniu poziom bezpieczenstwa poszczegolnych sposobow autoryzacji trans-
akcji. Najczesciej wykorzystywanym sposobem autoryzacji transakcji jest kod
SMS, ale to nie ta metoda uwazana jest za najbezpieczniejsza. Za taka nalezy
uwazac¢ technologi¢ skanowania odcisku palca. Warto zwroci¢ uwage, ze kolejna
nowos¢ na rynku ustug bankowych, czyli autoryzacja za pomoca systemu BLIK,
roOwniez uwazana jest za stosunkowo bezpieczng, mimo to nadal malo osob
z niej korzysta. Bardzo czg¢sta metodg wykorzystywang podczas platnosci jest
kod PIN. Warto tu wspomnie¢ o identyfikacji biometrycznej polegajacej na wy-
korzystaniu informacji biologicznej w celu weryfikacji tozsamosci. U podstaw
biometrii lezy fakt, ze ciato kazdego czlowieka posiada pewne niezmienne oraz
niepowtarzalne wlasciwosci, ktore mozna wykorzysta¢ do odrdznienia jednych
0sob od drugich, sg to przyktadowo linie papilarne, uktad zyl, glos [Kaszubski,
red., 2021]. Warto przypomnie¢, iz metoda autoryzacji ptatnosci z uzyciem iden-
tyfikacji biometrycznej zostata uznana przez ankietowanych za najbardziej bez-
pieczng. Mozna si¢ bylo zatem spodziewac, ze prawie 87% uwaza, iz zastoso-
wanie informacji biologicznej zwigksza bezpieczenstwo systemu bankowego.
Bardzo interesujaco prezentuja si¢ takze wyniki badan dotyczacych checi sko-
rzystania w przysztosci z autoryzacji ptatnosci wykorzystujacych biometri¢ oraz
gotowos$ci powierzenia swoich danych biometrycznych instytucjom bankowym.
Prawie 55% ankietowanych zgadza si¢, by ich odcisk palca znajdowal si¢
w bazie klientow banku, jednak zaledwie potowa wyraza che¢¢ skorzystania
z biometrii w uslugach bankowych. Moze to wydawac si¢ troche sprzeczne, ze
tak wiele osob jest gotowych do powierzenia swoich danych instytucji depozy-
towo-kredytowej, cho¢ nie wyrazajg oni checi skorzystania z takiego innowa-
cyjnego systemu platnosci. Zaprezentowane wyniki daja podstawe do twierdze-
nia, iz identyfikacja biometryczna to dobry i dysponujacy potencjatem kierunek
rozwoju innowacyjnych i bezpiecznych ustug bankowych.
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Podsumowanie

Z przeprowadzonych analiz i badan wynika, ze klienci posiadaja stosunko-
wo dobrg znajomo$¢ podstawowych zasad bezpiecznego korzystania z ustug
bankowych i pozyczkowych. Znajomo$¢ przepiséw prawa nie zawsze przektada
si¢ na ich przestrzeganie. Bardzo wielu ankietowanych wskazywalo, ze podsta-
wa zabezpieczenia si¢ przed hakerami jest silne i zmieniane co jakis czas hasto
do konta. Natomiast az 80% z nich zmienia to hasto tylko wowczas, gdy zosta-
nie o to poproszona przez bank, z ustug ktorego korzystaja, a co dziesiaty bada-
ny stosuje taki sam kod PIN w zabezpieczeniach do kilku kont.

Ankietowani przyznajag w badaniu, Zze $wiadomos$¢ narazenia si¢ na ataki
cyberprzestepcow, jak i brak pelnego zaufania do oferowanych rozwiazan finan-
sowych w sieci ogranicza ich aktywno$¢ w korzystaniu z tego typu ustug. Jed-
nakze doceniajg rozwdj tego obszaru, mimo ze nie posiadajg wystarczajacej
wiedzy odno$nie do zasad bezpiecznego korzystania z ustug internetowych pro-
duktow finansowych, w tym pozyczkowych. Jest sporo do zrobienia, aby pod-
nie$¢ realng wiedze dotychczasowych klientow, a takze przekona¢ do dziatania
w sieci nowych klientdow. Postepujacy rozwoj technologiczny, a wraz z nim
nowe produkty i ustugi finansowe, bedzie wymuszal u coraz wigkszej iloSci
Polakow che¢ korzystania z tego. Z pewnoscia instytucje finansowe begda dalej
doskonality metody bezpiecznego korzystania z sieci, inwestowaé w coraz wy-
mys$lniejsze autoryzacje (w tym biometri¢), tak aby klient z pelnym przekona-
niem czul si¢ bezpieczny, nie tylko o pozyczone lub zainwestowane pienigdze,
ale tez i 0 swoje osobiste dane.

Bibliografia

Barbrich P., Minkina P., Polak M. (2018), Cybernetyczny portfel, Zwigzek Bankow
Polskich, Warszawa.

CCNews (2017), Bezpieczenstwo informacji w sektorze FinTech, https://ccnews.pl/2017/
02/22/bezpieczenstwo-informacji-w-sektorze-fintech/ (dostep: 24.04.2023).

Ciesielski M. (2021), Przeciwdziatanie oszustwom i wyltudzeniom staje sie¢ wyzwaniem
dla instytucji finansowych w obliczu tatwiejszego dostepu do nowych technologii, ZPF,
Gdansk, https://zpf.pl/experts_talk/przeciwdzialanie-oszustwom-i-wyludzeniom
-staje-sie-wyzwaniem-dla-instytucji-finansowych/ (dostep: 24.04.2023).

Dunaj B. (1999), Stownik wspoiczesnego jezyka polskiego, t. |, Wilga, Warszawa.

Economic Security, International Committee of the Red Cross, Geneva, November 2013,
s. 2 [za:] K. Raczkowski, Bezpieczenstwo finansowe [w:] Ekonomika bezpieczes-
Stwa panstwa w zarysie, red. J. Placzek, Difin, Warszawa 2014, s. 299-300.

87


https://ccnews.pl/2017/02/22/bezpieczenstwo-informacji-w-sektorze-fintech/
https://ccnews.pl/2017/02/22/bezpieczenstwo-informacji-w-sektorze-fintech/
https://zpf.pl/experts_talk/przeciwdzialanie-oszustwom-i-wyludzeniom-staje-sie-wyzwaniem-dla-instytucji-finansowych/
https://zpf.pl/experts_talk/przeciwdzialanie-oszustwom-i-wyludzeniom-staje-sie-wyzwaniem-dla-instytucji-finansowych/

Fundacja Kronenberga (2015), Postawy Polakéw wobec finanséw, \Warszawa.
GUS (2021), Spofeczeristwo informacyjne w Polsce w 2021 roku, GUS, Warszawa, Szczecin.
Kaszubski R., red. (2011), Prawne aspekty biometrii, ZBP, Warszawa.

KNF (2017), Bezpieczenistwo w sieci, https:/iwww.knf.gov.pl/dla_konsumenta/kampanie
_informacyjne/bezpieczenstwo_w_sieci (dostep: 24.04.2023).

Markowski P. (2021), Jak bezpiecznie wzigé pozyczke przez internet?, https:/inety.pl/cyber
bezpieczenstwo/jak-bezpiecznie-wziac-pozyczke-przez-internet/ (dostep: 24.04.2023).

Suwik M. (2018), Jakie cyfrowe zagrozenia czekajg nas w 2018 roku?, https://zpf.pl/
jakie-cyfrowe-zagrozenia-czekaja-nas-w-2018-roku/ (dostep: 24.04.2023).

Waliszewski K., Czechowska I. (2019), Instytucje bankowe i niebankowe na rynku deta-
licznych ustug finansowych w Polsce, CeDeWu, Warszawa.

Zigba R. (1999), Instytucjonalizacja bezpieczenstwa europejskiego. Koncepcje — struktury —
funkcjonowanie, Scholar, Warszawa.

Zwiazek Przedsigbiorstw Finansowych w Polsce (2020), Naduzycia w sektorze finanso-
wym. Raport z badania Edycja 2021, ZPF, Gdansk.

88


https://www.knf.gov.pl/dla_konsumenta/kampanie_informacyjne/bezpieczenstwo_w_sieci
https://www.knf.gov.pl/dla_konsumenta/kampanie_informacyjne/bezpieczenstwo_w_sieci
https://nety.pl/cyberbezpieczenstwo/jak-bezpiecznie-wziac-pozyczke-przez-internet/
https://nety.pl/cyberbezpieczenstwo/jak-bezpiecznie-wziac-pozyczke-przez-internet/
https://zpf.pl/jakie-cyfrowe-zagrozenia-czekaja-nas-w-2018-roku/
https://zpf.pl/jakie-cyfrowe-zagrozenia-czekaja-nas-w-2018-roku/

7. Slad weglowy konsumenta
w gospodarce cyfrowej

Katarzyna Palka”

Wprowadzenie

Zyjemy w czasach wzrostu gospodarczego o charakterze wyktadniczym.
W XX wieku $wiatowa gospodarka, mierzona wskaznikiem PKB, powickszyta
si¢ 20-krotnie, rosnac srednio w tempie ok. 3% rocznie, czyli podwajajac si¢ co
niecale 25 lat [Popkiewicz, 2022]. Gospodarka cyfrowa jest jednym z kompo-
nentow tego obrazu, rozwijajacym si¢ ze szczegdlnym przyspieszeniem.

W ostatnich latach obserwowany postep gospodarki jako catosci zostat za-
burzony dwa razy: w czasie kryzysu finansowego w 2009 roku i pandemii
w 2020. Inspiracjg dla niniejszego rozdziatlu jest to drugie wydarzenie, kiedy
z dnia na dzien gospodarka cyfrowa wielu krajoéw, w tym Polski, zyskata dodat-
kowe, niespodziewane przyspieszenie. W kwietniu 2020 roku dzienna emisja
dwutlenku wegla, wynikajaca z dotychczasowego funkcjonowania gospodarki,
zmniejszyta si¢ w skali globalnej o 17% (spadta do poziomu z 2006 roku),
a w Polsce — 0 23% [European Environment Agency, 2022]. W tym samym
czasie operatorzy sieci telekomunikacyjnych odnotowywali gwattowny wzrost
obcigzenia i ruchu nawet o ponad poloweg dotychczasowego poziomu w sieciach
stacjonarnych i o 25% w sieci mobilnej [Orange, 2020]. Zwigkszenie przeplywu
danych w sieci byto spowodowane przeniesieniem szkot w $wiat cyfrowy,
zwickszonym popytem na ustugi realizowane przez internet w celu zaspokojenia
codziennych potrzeb bytowych, jak roéwniez innym sposobem realizacji aktyw-
nos$ci zawodowej, w szczegélnosci naglym zapotrzebowaniem na spotkania
online, ktore generowaly znaczny wzrost przeptywu danych w sieci. W Kryzy-
sowych warunkach swoja przewage pokazal §wiattowod, ktory w porownaniu ze
starszymi technologiami dostepu do internetu pozwala na zwigkszenie przesyltu
0 ok. 30%. Konsekwencja tego wzrostu oraz wydtuzonego czasu spedzanego
przez konsumentéw w sieci byto podniesienie zuzycia energii elektrycznej zasi-
lajacej urzgdzenia cyfrowe, utrzymanie centréw i sieci transmisji danych. Celem
rozdziatu jest ukazanie powigzan tej rosngcej konsumpcji cyfrowej z emisja
gazéw cieplarnianych, czyli generowaniem $§ladu weglowego.

“ Doktorantka w Katedrze Badan nad Gospodarka Cyfrowa, Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach.



Metodyka

W badaniu sladu weglowego konsumenta cyfrowego przeplataja si¢ dwa
zagadnienia: zachowania rynkowe nabywcy produktow i ustug cyfrowych oraz
wplyw tych zachowan na klimat w postaci wytwarzanych emisji gazow cieplar-
nianych. Obszary siegajg wigc do ekonomii (konsument, zachowania rynkowe)
oraz inzynierii §rodowiska ($lad weglowy). Analizie poddano zwigzek powyz-
szych zagadnien oraz strukture konsumpcji, tj. podziat na produkty i ushugi,
ktorych konsumpcja dotyczy.

Istnieje wiele metodyk obliczania §ladu weglowego, miedzy innymi normy
ISO, DEFRA, CDP, GRI, PAS 2050. Najczgsciej stosowane sg standardy mig-
dzynarodowe, wsrdd ktorych najbardziej popularnym jest The Greenhouse Gas
Protocol (GHG Protocol) lub norma ISO 14067:2013, zgodnie z ktorg $lad we-
glowy powinien by¢ liczony w catym cyklu zycia (srodowiskowa ocena cyklu
zycia, LCA). Sa one wdrazane na poziomie rozliczania emisji gazow cieplarnia-
nych gléwnie podmiotow gospodarczych, ze wzgledu na ich udzial w tworzeniu
globalnych emisji.

W rozdziale wykorzystano metodg obliczania $ladu ekologicznego okresla-
ng mianem Srodowiskowej oceny cyklu zycia (Life Cycle Assessment, LCA),
ktora analizuje wplyw procesu wytwarzania, dystrybucji, uzytkowania i utyliza-
cji badz recyklingu wyrobu na $rodowisko i klimat, jest ponadto zwigzana
z branza inzynierii srodowiska 1 jest regulowana normg ISO 14040:2006. Ocena
wplywu na $rodowisko moze by¢ prowadzona zaréwno dla wyrobu, jak i dla
jego funkcji. LCA jest procesem ,analizy od kotyski do grobu” (cradle-to-
-grave), czyli uwzglednia caty tzw. tancuch wartosci analizowanego produktu
(ustugi, procesu, przedsiebiorstwa). Podstawowymi elementami LCA sa: 1) zi-
dentyfikowanie i ocena ilo§ciowa obcigzen wprowadzanych do $rodowiska, tj.
zuzytych materialow 1 energii oraz emisji i odpadéw wprowadzanych do srodo-
wiska, 2) ocena potencjalnych wptywow tych obciazen oraz 3) oszacowanie
dostepnych opcji w celu zmniejszenia obcigzen. Jest wigc nim réwniez proba
oszacowania wielko$ci wptywu konsumenta gospodarki cyfrowej na klimat
i odniesienie tej wielko$ci do wielkosci globalnych (dla catej gospodarki) [Ko-
walski, Kulczycka i Goralczyk, 2007]. Metoda LCA zostala zawgzona w tym
przypadku do analizy w waskim ujeciu: emisji gazow cieplarnianych zwigza-
nych z uzytkowaniem internetu.

Ze wzgledu na specyfike i dynamike badanego zagadnienia w pozyskiwa-
niu danych o zachowaniu e-konsumentéw zdecydowano sie korzysta¢ wylgcznie
ze zrodet wtornych, dostepnych w internecie, ktore zdaniem autorki dostarczaja
najbardziej aktualnych informacji i minimalizujg koszt ich pozyskania, tgcznie
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z kosztem w postaci §ladu weglowego wytworzenia. Danych poszukiwano za-
rowno na stronach podmiotéw publicznych [GUS, 2022], jak réwniez w serwi-
sach prowadzonych przez podmioty komercyjne [Datareportal, 2021]. W ramach
omawiania zagadnienia $ladu weglowego korzystano z portali organizacji non-
-profit (np. ISO), Unii Europejskiej, uczelni technicznych i wiasnego doswiad-
czenia zawodowego w tej dziedzinie. Zakres podmiotowo-przedmiotowy analizy
zestawiono w tabeli 1.

Tabela 1. Zakres podmiotowo-przedmiotowy badan

Wyszczegdlnienie Badane charakterystyki

aktywno$¢ zawodowa,
aktywno$¢ w sieci,
wykorzystywane urzadzenia cyfrowe

Konsument cyfrowy
(e-konsument) indywidualny

Uzytk i dzen .
Zytkowanie urzdzen charakterystyka techniczna pod katem wytwarzanego $ladu weglowego

cyfrowych
Uzytki ie infrastrukt
e onanle fnirastruitury charakterystyka techniczna pod katem wytwarzanego $ladu weglowego
cyfrowej
Przesyt danych charakterystyka techniczna pod katem wytwarzanego $ladu weglowego

Zrodto: Opracowanie whasne.

Tio teoretyczne

W rozdziale przedstawiono wybrany fragment $ladu ekologicznego zwigza-
nego z konsumpcja cyfrowa, dotyczacy emisji gazow cieplarnianych towarzy-
szacych tej konsumpcji. Na potrzeby uproszonej analizy w niniejszym rozdziale
badanie §ladu weglowego zostalo ograniczone do zakresu wynikajacego z na-
bywania produktow i ustlug w internecie, zgodnego z definicjg e-konsumenta
jako osoby fizycznej przejawiajacej i zaspokajajacej swoje potrzeby konsump-
cyjne dobrami i ustugami kupionymi w internecie [Jaciow i Wolny, 2022].

Slad weglowy definiowany jest jako catkowita emisja gazow cieplarnia-
nych podczas pelnego cyklu zycia produktu, przedsigbiorstwa, wydarzenia lub
konkretnej osoby. Jest on wyrazony jako ekwiwalent dwutlenku wegla na jed-
nostke funkcjonalng produktu (CO,e/jedn. funkcjonalna) [Kulczycka i Wernic-
ka, 2015]. W literaturze i praktyce gospodarczej stosuje si¢ zréznicowane sym-
bole wyrazajace Slad weglowy w postaci: eCO2 lub CO:e lub CO: e/a.

Gazami cieplarnianymi sg: para wodna (najpowszechniejszy z gazoéw cie-
plarnianych w atmosferze), dwutlenek wegla (CO2), metan (CHa), freony (CFC),
podtlenek azotu (N20), halon, gazy przemystowe (HFC, PFC, SFs), 0zon. Lista
szesciu gtéwnych gazow cieplarnianych rozliczanych przy okreslaniu $ladu we-
glowego 1 redukcji emisji zostata sformutowana w ramach Protokotu z Kioto
w 1997 roku. Stuzyta ona stworzeniu celow redukcji emisji na przyjety wowczas
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pierwszy okres rozliczeniowy i obejmowata: dwutlenek wegla (CO,), metan
(CH,), podtlenek azotu (N,O), wodorofluoroweglowodory (HFC), perfluorowe-
glowodory (PFC) oraz heksafluorek siarki (SFs) [Krajowy Osrodek Bilansowa-
nia i Zarzadzania Emisjami, 2014].

Kontekst klimatyczny analizy

Rok 2030 to perspektywa przyjetej strategii transformacji cyfrowej Europy.
Komunikat opisujacy ten proces zostat opublikowany przez Komisj¢ Europejska
9 marca 2021 roku i nosi tytut: ,,Cyfrowy kompas na rok 2030: europejska droga
w cyfrowej dekadzie”. Sa w nim zawarte wizja i cele transformacji do 2030 ro-
ku. Kluczowymi warto$ciami przedstawionymi w dokumencie sa: solidarnosc,
troska o dobrobyt i zréwnowazony rozwdj. Ostatnia z wartosci podkresla wage
uwzgledniania celow klimatycznych w gospodarce cyfrowej. Cele te, pierwotnie
ustanowione protokotem Kioto [United Nations Climate Change, 1998], zostaty
zaktualizowane w Porozumieniu Paryskim z 2015 roku, wienczacym 21. Konfe-
rencje ONZ w sprawie zmian klimatu. Porozumienie zobowiagzalo wszystkie
kraje do przedstawienia do 2020 roku dtugoterminowych scenariuszy ogranicze-
nia emisji gazow cieplarnianych zgodnie z metodyka przyjeta przez Migdzyrza-
dowy Zespot ds. Zmian Klimatu (IPCC). Jednocze$nie wskazato na koniecznosé
urealnienia dotychczas przyjetych celow krajowych (INDC — Intended National-
ly Determined Contributions) dla ograniczenia ocieplenia ponizej 2 °C. Porozu-
mienie dato jednoczesnie impuls do rozpoczgcia prac nad specjalnym raportem
IPCC dotyczacym ograniczenia ocieplenia do 1,5 °C (SR15, Global Warming of
1.5°C). Kluczowym wnioskiem raportu jest stwierdzenie warunkowej mozliwo-
$ci zatrzymania wzrostu $redniej temperatury ocieplajacej si¢ planety na pozio-
mie 1,5 °C, przy czym warunkiem s3 ,,glebokie redukcje emisji” oraz ,,szybkie,
daleko idace oraz bezprecedensowe zmiany we wszystkich aspektach zycia spo-
tecznego” [SR15, Headline Statements, [IPCC, 2021]. Raport [IPCC sformutowat
konieczne do osiagnig¢cia poziomy redukcji antropogenicznej emisji dwutlenku
wegla 1 okreslit perspektywy czasowe dla kolejnych krokéw, dajac podwaliny
tworzonych na poziomie rzadéw, podmiotow gospodarczych i réznorodnych
organizacji spotecznych strategii net-zero. Limity te, okreslone jako ogranicze-
nie emisji od roku 2010 do 2030 o 45% oraz osiagnigcie zero netto emisji do
2050 roku, maja stanowi¢ realng szans¢ uniknigcia najwigkszych zagrozen kli-
matycznych niszczacych dla wspodtczesnej cywilizacji. Unia Europejska zobo-
wigzala si¢ zarowno w ramach Protokotu z Kioto (1997 r.), jak i Porozumienia
Paryskiego (2015 r.) do redukcji emisji gazow cieplarnianych o 20% w okresie
1990-2020, 0 40% do 2030 roku oraz 0 80-95% do 2050 roku. Pierwszy poziom
redukcji zostal osiggnicty przez UE z nawiazka, tj. na poziomie 34,4%, w Polsce
z nieco mniejszym zapasem — 21% [European Environment Agency, 2022].
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Na poziomie gospodarek krajowych i migdzynarodowych obowigzuja wcigz
rézne strategie i terminologia zwigzana z powstrzymywaniem globalnego ocieple-
nia. Powstajg programy, kampanie i strategie jak carbon neutral, net zero, climate
neutral porzadkujace definicje i metody rozliczania dzialan podejmowanych dla
neutralno$ci klimatycznej. Unia Europejska intensywnie pracuje nad unifikacjg ob-
owigzujacych celow, standardow ich realizacji w ramach tzw. taksonomii. Przykta-
dem szerokiej kampanii wspierajacej te cele moze by¢ globalny projekt Race to
Zero, ktorej celem jest stworzenie réznorodnej grupy podmiotdow gospodarczych
i jednostek organizacyjnych (przedsigbiorstw, miast, regionéw, inwestorow) dziata-
jacej na rzecz zdrowej, odpornej, zero-emisyjnej gospodarki. Obecnie zrzesza ona
1049 miast, 67 regionow, 5235 przedsigbiorstw, 441 najwigkszych inwestorow
i 1039 instytucji szkolnictwa wyzszego — jako podmioty gospodarki realnej, ktére
dotaczaja do 120 krajow we wspolnym celu osiggnigcia zerowej emisji dwutlenku
wegla netto najpdézniej do 2050 roku. Lacznie podmioty te odpowiedzialne sa za
blisko 25% globalnych emisji CO, i ponad 50% PKB.

Kontekst polskiej gospodarki cyfrowej

Warto$¢ polskiej gospodarki cyfrowej szacowana jest obecnie na ok. 44 mld
euro. Jest to wynik zapewniajacy pierwsze miejsce wsrod najwigkszych gospodarek
cyfrowych w krajach regionu Europy Srodkowo-Wschodniej. Gtownym elementem
napedzajacym ja w ostatnich dwoch latach byt handel cyfrowy, ktory osiagnat
w 2021 roku poziom 60% gospodarki cyfrowej [McKinsey & Company, 2022].
Wygenerowat tym samym warto$¢ 27 mld euro i 17% krajowego handlu, stajgc si¢
gtdwnym motorem cyfryzacji w Polsce. Prognozy McKinsey & Company dotycza-
ce wzrostu wartosci gospodarki cyfrowej mowig o ponad 360 mld ztotych, czyli
0 jej potrojeniu i wytworzeniu ponad 9% PKB do 2030 roku.

Kontekst konsumenta

Od 2 lat gospodarka $wiatowa dostosowuje si¢ do warunkow pandemii.
Konsumpcja cyfrowa okazata si¢ sprawng strategia dla nowej organizacji spo-
tecznej — tzw. lockdownu. Podaz ushug cyfrowych szybko odpowiedziala na
nowe potrzeby w zakresie organizacji pracy przedsigbiorstw, szkol i gospo-
darstw domowych. Gospodarka cyfrowa zyskala w pandemii mocny impuls
rozwojowy, dzigki wymuszonej zmianie zachowan konsumenckich. Tymczasem
inny, wydaje si¢ wazniejszy z punktu widzenia przetrwania cywilizacji, aspekt —
gospodarka zielona, zszedt czasowo na drugi plan. W czasach kiedy obie agendy
powinny by¢ rozwijane w programach politycznych i gospodarczych w sposdb
gwarantujacy ich kompatybilnos¢ i synergig, obserwujemy rozdzwigk w postaci
powolnego tempa dziatan w zakresie gospodarki ekologicznej w poréwnaniu
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z gwaltownym przyspieszeniem w gospodarce cyfrowej. Analogicznie wyglada
sytuacja w obszarze poszukiwania synergii z poziomu konsumenta, ktéry wyda-
je sie poswigcac niewiele uwagi w procesie zakupowym swojemu wptywowi na
srodowisko naturalne [Ekobarometr, 2021], w przeciwienstwie do deklarowa-
nych postaw dbalosci o srodowisko, ktore z roku na rok dotycza coraz wigkszej
grupy spotecznej. Zachowania konsumenckie, w szczegolnosci w odniesieniu do
konsumpcji cyfrowej, charakteryzuje niestety niski poziom odzwierciedlenia
swiadomosci ekologicznej w decyzjach konsumpcyjnych. Wyjasnienie obser-
wowanego rozdzwigku nie znajduje duzego zainteresowania badaczy 1 jest
skomplikowanym zjawiskiem. Duza role odgrywa w nim z pewno$cig opor
przed zmiang stylu zycia — rezygnacji z wygody konsumpcji cyfrowej, rosnace
tempo zycia (liczby podejmowanych decyzji i zachowan konsumenckich w cza-
sie) oraz brak $wiadomosci zwigzku konsumpcji cyfrowej ze §ladem Srodowi-
skowym, w tym: weglowym. Rowniez istotnym aspektem, odgrywajacym wazna
role w rosnagcym rozdzwicku konsumpcji cyfrowej i ekologicznej, moze by¢
szeroko komentowane zjawisko uzaleznien behawioralnych od konsumpcji cy-
frowej. Zjawisko to jest waznym zagadnieniem, rozpatrywanym gtownie w kon-
tek$cie dzieci i ich form spedzania czasu wolnego, zdominowanego przez ak-
tywnos¢ cyfrowa, jednakze dotyczy wszystkich grup wiekowych.

Konsument w gospodarce cyfrowej i jego slad weglowy —
jak liczy¢?

Gospodarka cyfrowa w wielu aspektach sprzyja osigganiu celéw klimatycz-
nych. Ogranicza emisje z transportu i utrzymywania infrastruktury gospodarki
tradycyjnej zarowno na poziomie globalnym, jak i indywidualnego konsumenta,
optymalizuje procesy wytworcze i zarzadcze, skracajac czas i wielko$¢ towarzy-
szacej im emisji. Z rozwojem technologii cyfrowej zwigzane sg rowniez nadzieje
dotyczace eliminacji zrodet emisji gazow cieplarnianych poprzez wynalazki
absorbujace dwutlenek wegla. Jednoczesnie widoczne sg zmiany spoleczne
i ekonomiczne w sferze zarzgdzania zasobami przyrodniczymi, bedagcymi natu-
ralnymi sprzymierzencami czlowieka w walce z nadmierng emisjg. W duzej
mierze zjawisko to rowniez wspierane jest technologig cyfrowa. Niestety ich
tempo wydaje si¢ niewystarczajace i nie dotyczy globalnego przemystu le$nego.
Widoczne jest, ze poleganie na mechanizmie pochtaniania dwutlenku wegla jest
niewystarczajace. Najpilniejszym dziataniem jest redukcja emisji.

Szacowanie udzialu emisji z gospodarki cyfrowej w emisji globalnej jest
niezwykle trudnym zagadnieniem. Wcigz bowiem brakuje jej precyzyjnej defi-
nicji. Jednakze sa podejmowane proby skalowania tego zjawiska. W 2020 roku
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niezwykle popularne w sieci staly si¢ doniesienia z raportu The Shift Project,
wedtug ktérego udziat ten osiagnat poziom 3,7% w poréwnaniu z 2,5% w 2013
roku. Niestety badaniom stojagcym za tymi wynikami zarzucono powazne bledy
metodologiczne, wigc stynne juz poréwnanie e-gospodarki z przemystem lotni-
czym pozostaje w sferze medialnych doniesien. Cennym aspektem badania byto
natomiast wskazanie problemu gigantycznego zapotrzebowania na energie elek-
tryczng potrzebng do zasilania urzadzen taczacych konsumenta z siecig oraz do
utrzymania infrastruktury cyfrowej i realizacji przesytu danych, co z pewnoscia
stanowi zrodlo ogromnego $ladu weglowego. Istniejace dane sg fragmentarycz-
ne, dotycza np. zapotrzebowania na energi¢ elektryczna przez centra danych
internetowych, co biorgc pod uwage wcigz wysoki udziat paliw kopalnych przy
jej wytwarzaniu jest zrodtem ogromnej emisji ($ladu weglowego).

W takiej sytuacji warto przyjrze¢ si¢ zwyczajom i zachowaniom konsu-
menckim, ktére decyduja o dynamice zjawiska, odktadajac na bok nieokreslone
wartosci bezwzgledne i udzialy w emisjach globalnych.

Zjawisko emisji gazow cieplarnianych przenika wszystkie sektory naszej go-
spodarki. Jest tez zwigzane z kazdym poziomem bytu spotecznego. Emitujemy jako
pojedynczy konsument, emitujemy jako cata gospodarka krajowa (tabela 2). Reduk-
cja mozliwa jest wylacznie przy narzuceniu ograniczen na kazdym poziomie,
rowniez na poziomie indywidualnego konsumenta, w tym: e-konsumenta. Do
osobistych wyrzeczen zniechgca przeliczanie efektow, ktore ukazuja wielkosé
sladu konsumenta w poréwnaniu ze §ladem — przyktadowo — sektora gospodarki
jako nieistotny i niewart podejmowania wysitkow. Z tego punktu widzenia wy-
bory konsumenckie, uwzgledniajace kryterium wielko$ci emisji, wydajg si¢
zjawiskiem socjologicznym, bedacym demonstracjg posiadanego systemu war-
tosci, stylu zycia czy tozsamos$ci. Wydaja si¢ nie mie¢ przelozenia na faktyczny
wynik wyscigu w kierunku zera emisyjnego.

Nieco inaczej wyglada sytuacja, jezeli uwzglednimy wplyw e-konsumenta
na podaz, czyli obnizanie §ladu weglowego poprzez dokonywane wybory i mo-
dyfikacje oferty. Ten posredni wplyw wydaje si¢ o tyle istotny, ze rynek cyfro-
wy 1 nasz czas spedzany w sieci wcigz rosnie.

Nabywcag na rynku e-commerce jest juz wigkszo$¢ dorostych Polakow.
W 2021 roku zakupy internetowe deklarowato 61,2% os6b w wieku 16-74 lata
(tj. 61,2% populacji), a konsumentami stanowigcymi gléwng site napedows
e-commerce byly osoby z wyksztalceniem wyzszym (85,9%), mieszkajace
w duzych miastach (68,6% tej grupy spotecznej) [GUS, 2022]. W 2020 roku
e-konsument spedzal w sieci niemal 7 godzin dziennie, w tym: 3 godziny 39
minut za posrednictwem smartfonow [Datareportal, 2021].
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Tabela 2. Swiatowe emisje gazow cieplarnianych w 2021 roku

Udzial Udziat
Zrédlo Sektor w emisji Brania w emisji
calkowitej calkowitej
surowce budowlane 6,2
i ceramiczne
. . 4.8
zelazo i stal
Wegiel kamienny — 11,8% chemiczny 43
Gaz ziemny — 7,8% i petrochemiczny
Ropa naftowa — 3,3% przemyst 29,1 . 14
L i . metale niezelazne
Emisje bezposrednie — 6,0%
Spalanie odpadow — 0,2% . . . 1,0
spozywczy 1 tytoniowy
celulozowo-papierniczy, 0,9
drukarski
inne 10,5
Wegiel kamienny — 8,9% mieszkalne 11,2
Gaz ziemny — .6'60/.0 . budynki 18,3|komercyjne i ustugi
Ropa naftowa i emisje . 7,0
bezposrednie — 2,8% publiczne
Ropa naftowa — 13,4% ?g&%g?}’/y 122
Gaz ziemny i emisje transport 14,5 .
bezposrednie — 1,1% §zyn0wy 05
inne 19
zuzy01.e entergu 08
w rolnictwie
spalanie odpadow 01
Emisje rolnictwo, le$nictwo rolniczych '
bezposrednie — 19,4% i inne wykorzystanie 20,2|hodowla bydta i nawozy 55
Ropa naftowa — 0,8% terenu naturalne '
gleby uprawne 5,2
le$nictwo i inne 77
wykorzystanie terenu '
zuzycie wlasne 81
Wegiel kamienny — 3,7% energetyki i straty '
Gaz ziemny — 3,5% pozostate zuzycie gornictwo wegla
.. . . . 14,5 . 2,7
Emisje bezposrednie — 6,4% |energii kamiennego
Ropa naftowa — 0,9% wydobycie i przetwarzanie 6.4
ropy i gazu '
Emisje bezposrednie — 3,4% |wysypiska i $cieki 34 \,N),/Sfos,ka 15
Scieki i inne 1,8
GOSPODARKA
POLSKA 0.9%
\l/(VOP,\(l)SIEJS'\éI::EENT 0,9% + 38,3 mln - (8 ton eCO, w 2020 r.; 10,9 ton eCO, w 2021 r.)

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: Popkiewicz [2022, s. 65]; Global Carbon Project [2021].
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Wnhikliwie analizowane sa zachowania e-konsumenta i jego cechy. Po-
wszechno$¢ tych badan wynika z potrzeb oferentéw szukajacych mozliwo$ci
rozwoju. Z tego punktu widzenia (poszukiwania zysku) aspekt kosztu klima-
tycznego tej aktywnosci stoi na przegranej pozycji. Powdd jest bardzo prosty —
nikt na nim nie zarabia. Z tego wzglgedu brakuje dostepnych szerokich analiz
$ladu weglowego naszego zachowania w sieci. Dopdki koszty srodowiskowe nie
stang si¢ jednym z elementéw ksztaltowania cen, dopoty tych danych bedzie
brakowaé. Pewng szansg poprawy sytuacji jest legislacja wynikajaca z walki
z kryzysem klimatycznym, w tym: np. wprowadzany od 2024 roku obowiazek
raportowania ESG (za 2023 r.). Wymusi to gromadzenie i publikowanie danych
przez firmy, co zwigkszy dostepnos¢ informacji koniecznych do analizy. Tym-
czasem na poziomie e-konsumenta pozostaje wdrazanie swiadomej konsumpcji
indywidualnie.

W tabelach 3 i 4 przedstawiono dane okre§lone w niemieckim badaniu
Oko-Institut e.V., stuzace stworzeniu kalkulatora $ladu weglowego dla kon-
sumpcji cyfrowej. Dane opublikowano w 2020 roku. Zostaty one uzupekione
o wyliczenie §ladu weglowego dla uzytkowania urzadzen dostgpu do internetu
w catym ich okresie zycia oraz dla e-ustug, z ktorych korzystamy na co dzien.

Tabela 3. Slad cyfrowy uzytkowania urzadzen dostepu do internetu

Produkty technologii Pobor mocy D.Z|enny CZ?S . Okres . Slad weglowy
informacyjnej W] uzytkowania uzytkowania [Mg eCO;]
[godz.] [lata]
Komputer + monitor 86,4 4 5 631
Laptop 12,2 4 5 89
Odbiorniki tv (55 cali) 116 3,5 6 889
Smartfony 31 24 2,5 679
Tablet 4 0,1 4 1
Konsole do gier 108 0,5 5 99
Router 13 24 7 797

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie: Groger [2020].

Tworzac przyktadowy model e-konsumenta z dzienng konsumpcjg okreslo-
ng na: YouTube — 2 godziny, Netflix — 2 godziny, Amazon Video — 2 godziny,
Spotify — 2 godziny, p6t godziny rozmowy wideo przez Facebook Messenger
oraz 15 minut przy wykorzystaniu Skype, dowiadujemy sig, iz jego dzienny slad
weglowy wygenerowany przez tak skonfigurowang konsumpcje wynosi tacznie
3,2 kg eCO; i az 1,2 tony eCO;, rocznie.
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Tabela 4. Tlo$¢ danych dla réznych ustug transmisji strumieniowej i ich $lad weglowy

YouTube wg jako$ci video Ilo$¢ danych / h kgeCO,/h
144p 30 MB 0,0054
240p 150 MB 0,027
360p 300 MB 0,054
480p 450 MB 0,081
HD/720p 1,2 GB 0,216
Full HD/1080p 1,7GB 0,306
Zuzycie danych u dostawcéw strumieniowych transmisji
Netflix — niska jako$¢ 300 MB 0,054
Netflix — $rednia jakosé 700 MB 0,126
Netflix — wysoka jako$¢ 3GB 0,54
Netflix — Ultra HD 7GB 1,26
Amazon Video — jakos¢ ekonom. 140 MB 0,0252
Amazon Video — niska jako$¢ 270 MB 0,0054
Amazon Video — §rednia jako$¢ 330 MB 0,0594
Amazon Video — wysoka jakos¢ 460 MB 0,0828
Sky 1,7GB 0,306
Stuchanie muzyki
Spotify 100 MB 0,018
Apple Music 120 MB 0,0216
Radio internetowe 84 MB 0,0151
Wideotelefonia
Facebook Messenger 480 MB 0,0864
Skype 180 MB 0,0324
Wiber 300 MB 0,054
WhatsApp 300 MB 0,054
Telefonia glosowa (VoIP)
WhatsApp / Skype 60 MB | 0,0108

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie: Groger [2020].

Analizujac z kolei przyktad tworzenia niniejszego rozdzialu i korzystajac
z kalkulatora opartego na powyzszych danych, otrzymujemy $lad weglowy po-

rownywalny ze $ladem wytworzonym przez 1,2 miesigca pracy nowoczesnej
lodoéwki, ktory moglby zrownowazy¢ 1 ha lasu sosnowego (drzewa, roslinno$é

i gleba na jednym hektarze lasu) w ciggu niemal tygodnia absorpcji dwutlenku
wegla (zgodnie z eksperymentem Uniwersytetu w Helsinkach, gromadzacego
dane o obiegu wegla z urzadzen zamontowanych na 16-metrowych sosnach,

ktory jeszcze do niedawna byt widoczny w czasie rzeczywistym ,,hiilipuu.fi”).
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Podsumowanie

W Polsce w ciggu ostatnich 5 lat grupa osob deklarujacych zakupy w inter-
necie wzrosta z 40 do 70% (dane GUS). Wydluzyt si¢ tez czas spedzany
W sieci przez przecigtnego konsumenta. Ponad 54% e-konsumentoéw czgsciej
korzystata z internetu. Czas spgdzany w sieci wydluzyt si¢ najczesciej o 2-4
godziny dziennie [Isportal, 2020]. Zmieniajacemu si¢ popytowi towarzyszyta
zmiana podazy, rozbudowa infrastruktury i ciggle wprowadzanie innowacji
w kierunku zwigkszenia wygody i1 bezpieczenstwa $wiata cyfrowego. Wzrostom
obu stron rynku towarzyszylo z kolei zwigkszenie cyfrowego §ladu weglowego.

W ciagu ostatnich 5 lat zmianom podlegata wielkos¢ §ladu weglowego oraz
powszechno$¢ jego liczenia. Powodem jest przyspieszajace zjawisko ocieplenia
klimatu i probleméw towarzyszacych w postaci katastroficznych zjawisk pogo-
dowych, wzrostu ekstremalnych temperatur, suszy i szostego wielkiego wymie-
rania gatunkow. Wszystko to, zgodnie z opinia 99% naukowcow na $wiecie, ma
przyczyny antropogeniczne. Z tego wzgledu w politykach migdzynarodowych
pojawia si¢ wymdg ograniczania emisji gazow cieplarnianych i wprowadzania
zestandaryzowanych miernikow takich dziatan. Wdrazane sg metody liczenia
i kontrolowania $ladu weglowego, czyli emisji gazéw cieplarnianych wyrazo-
nych w ekwiwalencie dwutlenku wegla.

E-konsumpcja jest zjawiskiem niejednoznacznym w konteks$cie wptywu na
klimat. Z jednej strony napedza emisje poprzez coraz glgbsze uzaleznianie kon-
sumenta od tej drogi zaspokajania potrzeb, z drugiej zas — korzystnie wplywa na
poziom $ladu weglowego, wypierajac usthugi tradycyjne generujace wigkszy
slad. Korzystanie z ustug dostgpnych w sieci daje ogromne oszczgdno$ci czaso-
we w poréwnaniu z realizacjg tych samych aktywnosci droga tradycyjng. Osz-
czedza emisje z transportu i z utrzymania tradycyjne;j sieci sprzedazy.

Problem lezy w nowych potrzebach wygenerowanych przez obserwujace
nas i dostosowujace swoje ustugi w sieci firmy. Z czego najwigksza — z punktu
widzenia psychologii — wydaje si¢ potrzeba regulacji. Regulujemy nasz stan
emocjonalny, siggamy po smartfon jak po uzywki. Niezaleznie od wieku. Fakt
ten nasuwa wniosek 0 pierwszym sposobie zmniejszania swojego e-Sladu we-
glowego: poprzez powstrzymanie nawyku siggania po telefon komorkowy lub
przynajmniej nawyku bezcelowego przegladania (tzw. scrollowania) tresci,
w szczegolnosci filmowych.

Jezeli chcemy by¢ eko-e-konsumentem warto zadbaé¢ o parg szczegdlow
towarzyszacych tej konsumpcji, takich jak np.:

— minimalizacja przesylu danych (wylaczanie zbednych kart w wyszukiwar-
kach, wylaczanie tzw. ciasteczek, ograniczenie tzw. streamingu — Np. poprzez
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rezygnacj¢ z automatycznego przegladania filmikow wrzuconych do sieci
1 na portale spotecznosciowe),

— $wiadome korzystanie z internetu, tj. wpisywanie adresow znanych nam wi-
tryn w okno adresowe zamiast w okno wyszukiwarki,

— minimalizacja czasu uzytkowania sprze¢tu cyfrowego, gtownie smartfonow,
w celach regulacji emocji, w roli tzw. zaghuszacza,

— minimalizacja czestotliwo$ci wymiany sprze¢tu na nowy z przyczyn innych
niz koniec cyklu zycia posiadanego sprzgtu (to jest bardzo istotny aspekt
rowniez w kontek$cie generowania $ladu $rodowiskowego, ktéry w pelni
opisuje wptyw czlowieka na §wiat przyrodniczy),

— Zzamiana starych technologii przesytu danych, tj. miedzianych przewodéw na
swiattowod bez zwickszania konsumpcji ustug online,

— poprawa miksu energetycznego poprzez korzystanie z zasilania ze zrodet
odnawialnych,

— stosowanie kalkulatorow cyfrowego sladu weglowego,

— wylaczanie wtyczek z gniazdek elektrycznych wraz zakonczeniem tadowania
urzadzenia,

— sprawdzanie ilosci czasu spedzanego w telefonie oraz wykorzystywanych
aplikacji, dzigki dostgpnej w smartfonach funkcjonalnosci (Ustawienia —
Cyfrowa rownowaga i kontrola rodzicielska).

Bibliografia

Datareportal (2021), Digital 2021: Global Overview Report, https://datareportal.com/
reports/digital-2021-global-overview-report

EKObarometr. Na drodze do zielonego spofeczenstwa. Raport badawczy — Pomiar lll,
SW Research, Warszawa, 2021.

European Environment Agency (2022), Annual European Union greenhouse gas inven-
tory 1990-2020 and inventory report 2022, https://www.eea.europa.eu/publi
cations/annual-european-union-greenhouse-gas-1 (dostep: 23.04.2023).

Global Carbon Project (2021), Global Carbon Atlas, http://www.globalcarbonatlas.org/
en/CO2-emissions (dostep: 23.04.2023).

Groger J. (2020), Cyfrowy slad CO2. Gromadzenie danych w celu oszacowania nakia-
dow produkcyjnych, zuzycia energii oraz wykorzystania urzqdzen i ustug cyfro-
wych, Oko-Institut e.V., Berlin.

GUS (2002), Jak korzystamy z Internetu? 2021, https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/
nauka-i-technika-spoleczenstwo-informacyjne/spoleczenstwo-informacyjne/jak-
korzystamy-z-internetu-2021,5,12.html (dostep: 27.04.2023).

100


https://datareportal.com/reports/digital-2021-global-overview-report
https://datareportal.com/reports/digital-2021-global-overview-report
https://www.eea.europa.eu/publications/annual-european-union-greenhouse-gas-1
https://www.eea.europa.eu/publications/annual-european-union-greenhouse-gas-1
http://www.globalcarbonatlas.org/en/CO2-emissions
http://www.globalcarbonatlas.org/en/CO2-emissions
https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/nauka-i-technika-spoleczenstwo-informacyjne/spoleczenstwo-informacyjne/jak-korzystamy-z-internetu-2021,5,12.html
https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/nauka-i-technika-spoleczenstwo-informacyjne/spoleczenstwo-informacyjne/jak-korzystamy-z-internetu-2021,5,12.html
https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/nauka-i-technika-spoleczenstwo-informacyjne/spoleczenstwo-informacyjne/jak-korzystamy-z-internetu-2021,5,12.html

Isportal (2020), Wzrosty obcigzenia sieci podczas pandemii siggajq 50 proc. Rozwigzanie?
Swiattowdd, https://isportal.pl/wzrosty-obciazenia-sieci-podczas-pandemii-siegaja-
50-proc-rozwiazanie-swiatlowod/ (dostgp: 27.04.2023).

Jaciow M., Wolny R. (2022), Polski e-konsument. Dekada zmian, Wydawnictwo Nau-
kowe Helion, Gliwice.

Kowalski Z., Kulczycka J., Géralczyk M. (2007), Ekologiczna Ocena Cyklu Zycia Pro-
cesow Wytworczych (LCA), Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa.

Krajowy Os$rodek Bilansowania i Zarzadzania Emisjami (2014), Instrumenty redukcji
emisji. Informacja ogélne, https:/lwww.kobize.pl/pl/article/instrumenty-redukcji-
emisji/id/332/informacja-ogolna (dostep: 23.04.2023).

Kulczycka J., Wernicka M. (2015), Metody i wyniki obliczania Sladu weglowego dzia-
talnosci podmiotow branzy energetycznej i wydobywczej, ,,Zeszyty Naukowe Insty-
tutu Gospodarki Surowcami Mineralnymi i Energig Polskiej Akademii Nauk”,
nr 89, s. 133-142, https://www.researchgate.net/publication/277714687_METODY
_|_WYNIKI_OBLICZANIA_SLADU_WEGLOWEGO_DZIALANOSCI_PODMIO
TOW_BRANZY_ENERGETYCZNEJ | WYDOBYWCZEJ (dostgp: 23.04.2023).

McKinsey & Company (2022), Polska jako Cyfrowy Challenger i lider handlu cyfrowego,
https://mww.mckinsey.com/pl/our-insights/digital-challengers-3 (dostep: 23.04.2023).

Popkiewicz M. (2022), Zrozumie¢ transformacje energetyczng. Od depresji do wizji albo
Jjak wykopacé sie z dziury, w ktorej jestesmy, Post Factum, Katowice.

United Nations Climate Change (1998), Text of the Kyoto Protocol, https://unfccc.
int/process-and-meetings/the-kyoto-protocol/history-of-the-kyoto-protocol/text-of-
the-kyoto-protocol (dostep: 23.04.2023).

101


https://isportal.pl/wzrosty-obciazenia-sieci-podczas-pandemii-siegaja-50-proc-rozwiazanie-swiatlowod/
https://isportal.pl/wzrosty-obciazenia-sieci-podczas-pandemii-siegaja-50-proc-rozwiazanie-swiatlowod/
https://www.kobize.pl/pl/article/instrumenty-redukcji-emisji/id/332/informacja-ogolna
https://www.kobize.pl/pl/article/instrumenty-redukcji-emisji/id/332/informacja-ogolna
https://www.researchgate.net/publication/277714687_METODY_I_WYNIKI_OBLICZANIA_SLADU_WEGLOWEGO_DZIALANOSCI_PODMIOTOW_BRANZY_ENERGETYCZNEJ_I_WYDOBYWCZEJ
https://www.researchgate.net/publication/277714687_METODY_I_WYNIKI_OBLICZANIA_SLADU_WEGLOWEGO_DZIALANOSCI_PODMIOTOW_BRANZY_ENERGETYCZNEJ_I_WYDOBYWCZEJ
https://www.researchgate.net/publication/277714687_METODY_I_WYNIKI_OBLICZANIA_SLADU_WEGLOWEGO_DZIALANOSCI_PODMIOTOW_BRANZY_ENERGETYCZNEJ_I_WYDOBYWCZEJ
https://www.mckinsey.com/pl/our-insights/digital-challengers-3
https://unfccc.int/process-and-meetings/the-kyoto-protocol/history-of-the-kyoto-protocol/text-of-the-kyoto-protocol
https://unfccc.int/process-and-meetings/the-kyoto-protocol/history-of-the-kyoto-protocol/text-of-the-kyoto-protocol
https://unfccc.int/process-and-meetings/the-kyoto-protocol/history-of-the-kyoto-protocol/text-of-the-kyoto-protocol

8. Wykorzystanie technologii blockchain
w marketingu sportu — wybrane zagadnienia

Monika Placzkowska"

Wprowadzenie

Rozwo6j handlu elektronicznego byl pierwszym katalizatorem zmian za-
chowan konsumentéw. W zakupach online konsumenci szukali oszczednosci
czasu i pienigdzy. Kolejnym etapem zmian zachowan konsumentow byto poja-
wienie si¢ produktéw zdigitalizowanych, tj. produktéw, ktore dostarczane sa
metodg bezposrednig za pomocg internetu, zatem przy pomini¢ciu metod trady-
cyjnych. Kolejnym kamieniem milowym w zmianach zachowan konsumentéw
byto w styczniu 2009 roku oficjalne wprowadzenie do obiegu kryptowalut jako
formy platnosci [Dziduch, 2019]. Byt to przetomowy krok, takze w tworzeniu
cyfrowych produktow opartych na technologii blockchain, ktére z roku na rok
staja si¢ coraz bardziej popularne i powszechne.

Producenci oraz konsumenci na rynku sportu zachowuja si¢ analogicznie
jak na innych rynkach znanych z nauk ekonomicznych. Podazaja za trendami
oraz z uwagi na duza konkurencyjno$¢ szukaja przewag, ktére moga zwigkszyc
atrakcyjnos¢ tego rynku.

Celem rozdziatu jest przedstawienie, jak wykorzystanie technologii block-
chain zmienito marketing sportu oraz przeglad produktéw opartych na technolo-
gii blockchain, ktore dostepne sg dla konsumentéw sportu i pozostawiajg po
sobie §lad cyfrowy.

Marketing sportu (opis i narzedzia)

Sport jest widowiskiem, ktore bywa traktowane jako element kultury, ale
uwzgledniajacym takze jego wymiar ekonomiczny, komercyjny oraz polityczny
[Rowe, 2004, s. 2-3]. Wedtug A. Grzybowskiej [2011, s. 252] do przyczyn, ktdre
wplywaja na popularno$¢ sportu, zalicza sig:

e potrzebe zaspakajania rywalizacji,
e posiadanie wychowawczych i zdrowotnych aspektow,

“ Doktorantka w Katedrze Badan nad Gospodarka Cyfrowa, Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach.



e posiadanie zdolnosci do tworzenia widowiska i przyciggania wielkiego audy-
torium,

e forma zabawy i rozrywki,

e proba wykorzystania sportu jako instrumentu propagandy.

Sport jest zrodtem przychodow i zyskow, jest promowany przez sportow-
cow, aktoréow, do sportu przyciagaja sukcesy zarowno te indywidualne, jak
i druzynowe [Placzkowska, 2022]. Kluby sportowe bardzo czgsto musza prowa-
dzi¢ dziatalno$¢ dualng: dostosowana do konsumentow — B2C (Business-To-
-Consumer), ale 1 biznesu — B2B (Business-To-Business). Przedsigbiorstwa na
rynku sportu wedtug badaczy zwiazanych z ekonomig sportu, do ktérego zalicza
si¢ Sloane [1971], zostaja czasem klasyfikowane zgodnie z modelem wylaczaja-
cym maksymalizacj¢ zysku jako jedyny cel dziatalnosci.

Analiza relacji pomigdzy sportem a marketingiem doprowadzita do utwo-
rzenia dwoch koncepcji marketingu sportu: marketingu przez sport oraz marke-
tingu sportu [Mullin, Hardy i Sutton, 1993]. Na te dwie koncepcje wskazujg tez
Lewis i Appenzeller [2000], ktorzy definiuja:

o marketing sportu jako wykorzystanie kompozycji narzedzi marketingowych
do komunikowania si¢ z konsumentem i wskazania korzysci z funkcjonowa-
nia w §rodowisku sportowym,

o marketing przez sport oznaczajgcy wykorzystanie sponsoringu jako narzedzia
promoc;ji.

Marketing sportu odnosi si¢ do dziatan marketingowych wyr6znianych
z punku widzenia podmiotow prowadzacych tego typu dziatania. Wedtug Sznaj-
dera [2015] tymi podmiotami sg uczestnicy rynku sportu, czyli organizacje spor-
towe. Zastosowanie koncepcji marketingu sportu wedtug Milne’a, Suttona oraz
MacDonalda [1996] wynika m.in. ze zmiany finansowana sportu, réznicowania
si¢ segmentOw nabywcow ushug sportowych, nasilajacej si¢ internacjonalizacji
i globalizacji sportu oraz wzmozonej konkurencji ze strony innych sfer szeroko
rozumianej rozrywki i sposoboéw spedzania wolnego czasu.

Organizacje sportowe oferuja swoje produkty, ktoére bywaja duzo bardziej
zrdznicowane niz w przypadku innych branz. Produktem sportu wedlug Shanka
[2002, s. 188] jest ,,dobro rzeczowe, ustuga lub kombinacja tych elementow,
przeznaczone do zaspokojenia potrzeby widzéw imprez sportowych, ich uczest-
nikow oraz sponsoréw”. To bardzo szeroka definicja, uwzgledniajaca wszystkie
rzeczowe produkty i ustugi zwigzane z funkcjonowaniem podmiotow na rynku
sportu, ktére zaspokajaja potrzeby konsumentdéw. Shank przedstawit je jako
kontinuum, okre$lajac produkty jako dobra materialne, ustugi z kolei jako dobra
niematerialne niemajace cech fizycznych.
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Produkty sportu moga by¢ sprzedawane na dwoch rynkach: pierwotnym
(widowiska sportowe) oraz wtérnym (rynek reklamowy powiazany z dang orga-
nizacjg). Wspomniany powyzej podziat rynkow jest jednym z elementow, ktore
pozwalaja na klasyfikacje produktow sportu. Wyrdznia si¢ produkty z rynku
pierwotnego (widowiska sportowe na zywo, relacje w mediach) oraz te na rynku
wtornym, sponsoringowo-reklamowym (korzysci dla sponsoréw i reklamodaw-
cow) [Sznajder, 2015].

W literaturze sklasyfikowano tez poziomy podziatu produktu sportu. Zali-
cza si¢ do niego [Sznajder, 2015]:

o rdzen produktu — korzys¢ podstawowa,

e produkt rzeczywisty (dotyczy produktow fizycznych i ustug) — faktycznie
oferowany produkt, spelniajacy potrzeby nabywcow,

e produkt rozszerzony (poszerzony o dodatkowe elementy) — produkt podsta-
wowy uzupelniony o inne produkty rzeczywiste badz ustugi.

Narzedziem marketingu sportu jest merchandising. Poczatkowo ten termin od-
nosit si¢ jedynie do dzialah marketingowych wspierajacych sprzedaz produktu, kto-
re byly realizowane w trakcie jego przemieszczania od producenta do koncowego
nabywcy, byly to tez dziatania zwigzane z rozmieszczeniem produktow w sklepach
fizycznych. Obecnie te pojecie odnosi si¢ rowniez do przenoszenia praw oznakowa-
na marka wlasciciela produktow innych firm [Sznajder, 2015]. Dzi§ nalezatoby te
definicje poszerzy¢ i wyodrebni¢ w ramach produktow te materialne, ale i wirtualne.
Zgodnie z definicjg merchandising w sporcie dzieli si¢ na:

e klasyczny merchandising,
o produkty na licencji klubu,
e cross-merchandising,

e e-marchandising.

Szczegoblnie szybko rozwija si¢ ten ostatni. Obejmuje produkty, ktore do-
stepne sg poprzez internet. Moga to by¢ tapety, rézne elementy graficzne, z kto-
rych mozna korzysta¢ poprzez komputer badz smartfon. Do tej dziedziny zalicza
si¢ takze produkty wirtualne, zwigzane z cyfryzacja w sporcie i zastosowaniem
nowych technologii, w tym blockchain. Te ostatnie produkty zostawiajg swoj
slad cyfrowy przypisany do danego nabywcy przedmiotu.

Cyfryzacja w sporcie

Cyfryzacja, a zatem rozwoj i zastosowanie technologii informacyjnych jest
uznawany od lat za megatrend globalny, a jego zasi¢g dotyka wszystkie dziedzi-
ny zycia spolecznego, a zatem i sportu. Uczestnicy ekosystemu sportu poprzez
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ten proces moga nie tylko lepiej komunikowaé si¢ ze swoimi interesariuszami
(kibicami, przedstawicielami mediéw, sponsorami), ale rowniez dzigki takim
procesom rozwijaja marketing wewnatrz organizacji [Sports TechX, 2019].

Pojecie ,,digitalizacja” pojawito sie po raz pierwszy w 1971 roku i dotyczy-
to komputeryzacji [Wachal, 1971]. Coraz wigksze zainteresowanie digitalizacja
zaczeto obserwowac rowniez w organizacjach sportowych. Deloitte [2018] opi-
sat nastepujace trendy w zastosowaniu technologii w branzy sportowej:

o ticketing, czyli system sprzedazy biletow,

o telewizja przez internet,

e Dbezpieczenstwo wydarzen sportowych,

o aktywnos$¢ sportowcow,

e Dblockchain, czyli tancuchy blokéw do przechowywania i przesylania infor-
macji o transakcjach zawartych w internecie.

Cieslinski [2019] nazwal transformacj¢ sportowa uzywajac stowa ,.,sporty-
zacja”, czyli poszukiwanie organizacyjnego modelu uczestnictwa w przemia-
nach w dobie proceséw cyfryzacyjnych zycia spolecznego i gospodarczego.
Opisana transformacja cyfrowa w raporcie przygotowanym przez Data Commu-
nications byta wskazana jako element zwrotny we wzroscie przychodow organi-
zacji sportowych w celu przyciagnigcia kibicow i zapewnienia im ciekawszych
doswiadczen [McCaskill, 2019]. Specjalisci branzy sportowej zaczeli zwracac
uwage na to, ze wszelkie dziatania powinny dotyka¢ zaréwno internetu, jak
i dziatan okotostadionowych [Gajek, 2016]. Ogoblnie mozna powiedzieé, ze sto-
sowanie technologii IT moze by¢ korzystne dla relacji organizacji sportowych
z wszystkimi grupami interesariuszy oraz sprzyja¢ skutecznosci i efektywnosci
dziatan marketingowych.

Nielsen [2022] opublikowat raport na temat marketingu sportowego i zaan-
gazowania fanow i zwrdcit w nim uwage na kilka kluczowych obszaroéw, w kto-
rych zachowania konsumentow, a konkretnie kibicow, zmienity si¢ w ciagu
ostatnich lat. Strategicznymi elementami, taczacymi kibicow sg internet i nowe
technologie. Dzi$§ dziatania wokot marketingu sportu traktowane sg jako hybry-
dowe, a w badaniach istnieje luka na temat produktow opierajacych si¢ na tech-
nologii blockchain. Wtasnie tam wystepuje wymiana warto$ci na wielu szcze-
blach i implikuje dziatania ekonomiczne, czyli produkcje, handel i konsumpcje
[Lehdonvirta, 2005].
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Technologia blockchain w sporcie

Technologia Web 3.0, wspierana w niektdrych obszarach przez blockchain
i oferujgca nieograniczong kreatywno$¢, niezaprzeczalnie ma potencjat, by do-
prowadzi¢ do zupelnie nowego $wiata interakcji z fanami 1 monetyzacji w mar-
ketingu sportu.

Blockchain, inaczej fancuch blokéw, jest to technika, ktoéra stuzy do prze-
chowywania oraz przesylania informacji o transakcjach przeprowadzonych
w internecie. Informacje te zostaja ulozone w postaci nastepujacych po sobie
blokéw danych. Jeden blok zawiera informacje o okres§lonej liczbie transakcji,
nastgpnie po jego nasyceniu tworzy si¢ kolejny blok danych, a za nim kolejny
i nastepny, tworzac pewien rodzaj tancucha. Moga by¢ przesylane w nim infor-
macje o roznych rodzajach transakcji. Kazda transakcja pozostawia po sobie $lad
[Haber i Stornetta, 1991].

Wedlug Mazura [2021] jednym z kluczowych obszaréw w marketingu spor-
towym jest przemiana i wprowadzenie pamigtek sportowych w erg¢ cyfrowag za
pomoca NFT, czyli unikatowych i niewymiennych tokenéw opartych na techno-
logii blockchain. Pozwalajg one na stworzenie praw uzytkowania dowolnego
elementu tresci cyfrowych oraz wykazanie praw wiasnosci intelektualnej po-
przez przypisanie warto$ci do wyszczegolnionego identyfikatora w rozporoszo-
nych bazach danych badz w technologii blockchain.

Kazdy NFT jest unikalny w taki sam sposob, w jaki kazdy limitowany na-
ktad fizycznego wydruku jest indywidualnie numerowany, ale poza tym iden-
tyczny [Nevi, 2022]. W ten sposéb NFT wprowadzaja predefiniowany niedobor
tresci cyfrowych. Sa cyfrowym odpowiednikiem drukowanych sportowych kart
kolekcjonerskich, ktore w 2021 roku sprzedawaly si¢ za miliony dolarow i ktore
od dawna stanowig glowne zrodto przychodéw dla druzyn i lig, zwlaszcza na
rynku amerykanskim. NFT skutecznie zaspokajajg te same potrzeby co karty
fizyczne, ale zamieniajg zdjgcia na cyfrowe zdjecia lub wideo (zwane takze
momentami). Kiedy$§ produkty fizycznie zbierano w segregatorach, klaserach
czy pudetkach, w przypadku produktow wirtualnych fani wykorzystuja smartfo-
ny, tworzac dedykowane foldery.

Wymiany produktow wirtualnych odbywajg si¢ na targach kolekcjonerskich
z wykorzystaniem internetowych platform handlowych i obslugiwane sg przez
zewnetrzne agencje uwierzytelniajace za pomocg blockchain, o czym pisat We-
idner [2021].
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Fan Tokens' to kolejne zastosowanie technologii blockchain w sporcie. Sa
one zamiennymi cyfrowymi tokenami uzytkowymi tworzonymi i uzywanymi na
danym blockchainie, oferujagcymi fanom dostep i wpltyw na okreslone decyzje
podejmowane przez ich ulubione druzyny sportowe, nagrody VIP, specjalne
promocje i inne korzysci. Inaczej niz w przypadku NFT, tokeny fanowskie mogg
by¢ wymieniane i sprzedawane. W rzeczywistosci tokeny fandw sa przedmiotem
obrotu podobnie jak kryptowaluta [Park i in., 2015].

Ponizej zaprezentowano porownanie produktéw opierajacych si¢ na techno-
logii blockchain w sporcie.

Tabela 1. Poroéwnanie produktow cyfrowych opierajacych si¢ na technologii bloachain
w sporcie

Nazwa NFT Fan Token
Definicja unikatowy i niewymienny cyfrowy zamienny cyfrowy token uzytkowy
token oparty na technologii blockchain tworzony i uzywany z wykorzystaniem
technologii blockchain

Przeznaczenie cyfrowy odpowiednik drukowanych oferowanie fanom dostepu i wptywu na
sportowych kart kolekcjonerskich okres$lone decyzje podejmowane przez
ich ulubione druzyny sportowe, nagrody
VIP, specjalne promocje i inne korzysci
Obrdt i sprzedaz NFT jest niewymienialne Fan Token jest wymienialny i moze
zosta¢ odsprzedany

Zrodto: Opracowanie whasne.

Zastosowanie NFT i Fan Tokenéw w marketingu sportu pozwala nie tylko
na zwigkszenie relacji z fanami, ale wyplywa takze na decyzje zakupowe kibi-
cow. Wedlug Bakera, Pizzo i Su [2022] eksponaty NFT mozna zintegrowac
z platformami mediow spotecznosciowych, umozliwiajac uzytkownikom poka-
zanie na swoich profilach przedmiotow, w ktore zainwestowali, a tym samym
zasygnalizowanie przynalezno$ci i wykorzystanie skojarzen z organizacjg i za-
warto$cig NFT. Symboliczna wartos¢ NFT i tozsamos¢ druzyny moze sktoni¢
fanéw do zakupu NFT zwigzanych z celami spolecznymi ich druzyn. Tokeny
fanowskie zyskaty popularnos¢ wsrod kibicow, poniewaz ich wiasciciele moga
mie¢ wplyw na pewne sprawy klubowe, takie jak wybor strojow, a nawet decy-
zje w czasie rzeczywistym, jak wybor najbardziej warto$ciowego zawodnika
danego meczu.

1 Zwane takze: zetonami fanowskimi, tokenami kibicow.
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Wybrane produkty marketingu sportu wykorzystujace
technologie blockchain

Nowe technologie, zainteresowanie sportem oraz wzrost znaczenia krypto-
walut w codziennym zyciu odzwierciedlajg wewnetrzne i zewnetrzne motywacje
konsumentéw sportu do kupowania produktow kolekcjonerskich. Chociaz NFT
sg nietrwate i kryptograficznie unikalne, sg one rowniez zazwyczaj dostarczane
w zestawach, ktére majg wspdlne cechy. Wedtug MclIntosha i Schmeichela
[2004] produkty wirtualne, w tym NFT, sg dla organizacji sportowych impulsem
do tworzenia produktow opartych na ich wlasnosci intelektualnej (w szczeg6lno-
$ci tresci cyfrowych) i ich monetyzacji, a tym samym pozwalaja stale optymali-
zowac §ciezki rozwoju organizacji.

Przemyst kryptowalutowy dodaje ogromna wartos$¢ dla lig, franczyz i spor-
towcoéw na catym $wiecie. Wykorzystanie NFT jest ukierunkowane na bardziej
znaczace interakcje pomiedzy fanami a klubem. Wspotpraca podmiotu, ktory
wprowadza do obiegu produkty digitalowe, oraz przedstawicieli rynku sportu
opiera si¢ na roznych typach umoéw, najczesciej jest to umowa sponsoringowa
lub licencja.

Kolekcje lub karty zawodnikow sg wirtualne, pozwalajac fanom zbierac
i wymienia¢ naklejki z unikalnymi atrakcjami ich sportowcow, maja rézne po-
ziomy rzadkosci, niektore z nich wchodza na rynek z ceng tysigca dolaréw
[Schellinger, Ante i Bauers, 2022]. To ekscytuje kibicow, podobnie jak przez
dziesigciolecia w $rodowisku niewirtualnym, i sg oni zachwyceni mozliwos$cia
zakupu kart swoich ulubionych sportowcow, nawet jesli sg one drogie. Z kolei
podmioty sportowe probuja przekona¢ konsumentow do zakupu produktow
digtialowych poprzez zbieranie kart zawodnikéw, wybranych momentoéw
w historii klubu, dostarczanie ekskluzywnego materiatu, merchendaising, glo-
sowanie dla posiadaczy kart/tokendéw oraz fantasy ligg. Fan Token daje swojemu
wlascicielowi dostep do ustugi, ktdrg organizacje sportowe zapewniajg swoim
fanom za posrednictwem aplikacji Socios.com. Mechanizm dzialania daje wigk-
szg decyzyjnos$¢ kibicom, ktorzy posiadajg wigcej tokenow. W tabeli 1 przed-
stawiono 10 §wiatowych klubow posiadajacych Fan Tokeny.
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Tabela 2. Top Fan Token wedlug kapitalizacji rynkowej na dzien 16.10.2022 roku

Lp. Kiub Cena [3] Caﬂr(;:r:;?,v \;veE;t]osc LlCZbE(l) Lc;(i(geﬁtow \WY
1 Alpine F1 Team 2,98 USD| 34045520,00 USD 11 360 000
2. S.S. Lazio 441 USD| 37810426,00 USD 8 600 000
3. FC Porto 4,04 USD| 31543 455,00 USD 7 800 000
4. | Arsenal Londyn 2,02 USD 9511 313,00 USD 4711630
5. FC Barcelona 4,38USD| 20157 354,00 USD 4593 757
6. Flamengo 1,79 USD 8283 562,00 USD 4580 381
7. Santos FC 12,61USD| 57424 157,00 USD 4 550 000
8. | Manchester City 5,66 USD| 24490 605,00 USD 4314 458
9. AC Milan 3,14USD| 13031881,00USD 4147 212
10. Galatasaray 1,97 USD 8074 769,00 USD 4094 238

Zrédto: Opracowanie na podstawie: www].

Drugim popularnym przedmiotem digitalowym w obszarze sportu sa NTF,
czyli unikatowa, cyfrowa jednostka danych oparta na architekturze blockchain.
Dzieli si¢ je na dwa obszary — karty, ktore si¢ kolekcjonuje i zbiera i jest to ich
jedyna funkcja, oraz karty, ktore pozwalaja gra¢ w fantasy ligach opierajacych
si¢ na NFT.

Do najdrozszych NFT, ktore zostaly sprzedane, nalezy zaliczy¢ [Chuszi,
2021]:

o zdjecie koszykarza LeBrona Jamesa, ktore przyznaje wtascicielowi wylaczne
niekomercyjne prawa do jedynej dostepnej kopii i nieprzetworzonego pliku
zdjecia— 21,6 min USD,

e 100 sztuk kart NFT ze zdjeciem zmartego Diego Maradony w ostatnim jego
klubie Gimnasia de la Plata — facznie 4,3 mln USD,

e Alex Morgan, jedna z najbardziej popularnych pitkarek na swicie — 2,13 min
USD,

e AC Milan — pierwsza paczka sprzedana przez klub, zawiera unikalne, cyfro-
we karty kolekcjonerskie dla graczy klubu: Rafaela Leao, Alexisa Saelemae-
kersa, Brahima Diaza, Rade Krunica i Sandro Tanali — 1,08 mIn USD.

Sprzedaz produktow digitalowych to takze dla rynku sportu tatwy zarobek,
ktory nie jest ograniczony dodatkowymi uwarunkowaniami umow. Kluby pit-
karskie ze sprzedazy koszulek zarabiaja maksymalnie 15%, wyjatkiem jest
FC Liverpool, ktory zarabia 20%. Zesp6t z Liverpoolu w sezonie 2020/21 zaro-
bit z tego tytutu jedynie 40 min funtdéw, chociaz sprzedat 2,5 min koszulek,
srednio wychodzito to 16 funtéw za sztuke [Bera, 2022].
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W przypadku produktow cyfrowych zysk jest wiekszy, dodatkowo podmio-
ty sportowe zarabiaja zarowno na sprzedazy na rynku pierwotnym, jak i wtor-
nym. Do najszybciej sprzedanych produktow NFT, ktore maja ograniczong li-
czebno$¢, zalicza sie karty przedstawiajagce momenty wideo z gry Toma
Brady’ego. Proces sprzedazy trwat jedynie 10 minut, a fani nabyli 16 600
przedmiotow, co dalo tacznie sprzedaz na poziomie 1,3 min dolaréw, srednio
81 dolaréw za przedmiot [Francisco, 2021].

Fantasy ligi z perspektywy kibica sg narzedziem znanym od wielu lat, po-
czawszy od gier komputerowych manager pitkarski, ktore co roku byty wyda-
wane na PC i rywalizowalo si¢ najpierw z komputerem. Gry ewaluowaty wraz
z rozwojem internetu do managera wirtualnego, gdy rywalizowato si¢ bezkosz-
towo, bezposrednio z innym czlowiekiem. Kolejng zmiang bylo powstanie fanta-
sy game opartej na technologii blockchain. Poza rywalizacja o sktady i punkty,
gracze kupuja, sprzedaja, wymieniaja i zarzadzaja wirtualnym zespotem za po-
mocg cyfrowych kart zawodnikéw w technologii blockchain [Coulter, 2020].

7 wrzesnia 2022 roku swoje dedykowane NFT stworzyto NFL All Day, czy-
li amerykanska liga futbolu. Liga odnotowata przychdéd na poziomie 15 min
USD, przy 484 tysiagcach transakcji w 30 dni od startu — to drugi na $wiecie wo-
lumen na §wiecie w tak krotkim czasie.

Najpopularniejszymi kartami opartymi na NFT i fantasy game jest Sorare,
swiatowy lider tej technologii. W firme zainwestowalto kilku miedzynarodowe;j
klasy zawodnikow, zebrano ponad 739 milionéw dolaréw finansowania ze-
wnetrznego. Swoim zasiggiem Sorare obejmuje nie tylko europejski rynek pitki
noznej, ale takze amerykanskie ligi: baseball — MLB oraz koszykéwke — NBA.
Firma wspolpracuje z 316 klubami pitkarskimi i federacjami, w tym takimi ze-
spotami jak: AC Milan, Borussia Dortmund, Bundesliga, Chicago Fire czy
FC Liverpool. Aktualnie w grze codziennie aktywnych jest ponad 2 miliony
uzytkownikow, zapewniajac Sorare pozycj¢ lidera na rynku. Wedlug Legder
Insights [2022] pod wzgledem przychodow w czotowej piatce firm generujacych
przychody z produktéow cyfrowych opierajacych si¢ na blockchain plasuje si¢
wlasnie Sorare z przychodami o wartosci 22 mln USD i 324 tysigcami transak-
cji, w czasie 30 dni od 7.10.2022. Jedynym sportowym produktem, ktory upla-
sowat si¢ przed Sorare w zestawieniu wielkosci transakcji, jest NFL All Day
(484k) nalezacy do ligi futbolu amerykanskiego. Pozostate firmy nie nalezg do
branzy sportowe;j,

Latwo byloby przypisa¢ sukces kolekcji sportowych korzystajgcych z tech-
nologii blockchain, takich jak wymienione Sorare, NFL All Day i NBA Top Shot
(karty NFT wykorzystujace najlepsze akcje wideo z rozgrywek ligi koszykowki
NBA), ogromnym rzeszom fandw, ktorzy na co dzien Sledzg wydarzenia i dane
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rozgrywki. W kazdym z tych produktow wystepujg innowacje, ktoére pozwalaja
na potaczenie zainteresowania kryptowalutami ze sportem. Liderzy §wiatowych
rynkéw w dziedzinie kart kolekcjonerskich — TOPPS w ramach rozwoju przed-
sigbiorstwa oraz odpowiedzi na dzialania konkurencji utworzyli najpierw karty
digitalowe, a naste¢pnie karty oparte na blockchain.

Przetomowymi dziataniami na rynku sportowym po wykorzystywaniu Fan
Tokenow oraz NFT bedzie wprowadzenie asortymentu ze stacjonarnych sklepow
na rynki wirtualne. Pierwszym takim dziataniem moze pochwali¢ si¢ FC Liver-
pool, ktéry na podstawie porozumienia z firmg MetaAvatar (spotka corka Meta,
ktora zarzadza Facebookiem) utworza wirtualny sklep, z ktérego beda mogli
skorzysta¢ uzytkownicy Facebooka oraz Instagrama [Parry, 2022]. Dzieki
wspoltpracy kibice FC Liverpool bedg mieli mozliwos$¢ tworzy¢ swoje awatary
z wykorzystaniem ubran meczowych klubu (rys. 1).

Rys. 1. Wykorzystanie wirtualnych produktow FC Liverpool w $§rodowisku Meta

Zrodlo: www2.

Profesjonalni sportowcy takze dostrzegajg szanse i perspektywy w digitali-
zacji oraz technologiach blockchain. Dzi§ sportowcy to przede wszystkim marki
osobiste, ktore szukajg przewag konkurencyjnych dajacych dodatkowe przycho-
dy komercyjne, ktore nie sg uzaleznione od wynikéw sportowych, a jedynie od
zainteresowania ich fanoéw. Jeden z najbardziej utytutowanych zawodnikéw
futbolu amerykanskiego — Tom Brady — nie tylko stworzyl swoje wlasne karty
NFT, ale takze otworzyt start-up autograph.io, gdzie poza nim swoje tokeny
sprzedajg znani na catym $wiecie atleci: 25-krotna mistrzyni $wiata w gimnasty-
ce artystycznej Simone Biles, golfista Tiger Woods (ktorego karty sprzedawaty
si¢ po 250 USD za sztuke) czy Naomi Osaka. Wlasciciel autograph.io sprzeda-
wat swoje karty kolekcjonerskie oparte na NFT (rys. 2) w kwocie 1,500 USD,
a samych kart bylo jedynie dwanascie, co wedlug wiasciciela autograph.io [Tom
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Brady Rugby Signed, 2021] dawato fanom poczucie ekskluzywnosci. Derek, jedna
z legend amerykanskiej druzyny baseballu New York Yankees, za posrednictwem tej
samej platformy sprzedal swoje NFT za 800,000 USD [Madan, 2022].

@SIGNED)

Rys. 2. Tom Brady Ruby Signed — karta NFT z wirtualnym podpisem
Zrédto: [Tom Brady Rugby Signed, 2021].

Pomimo niepewnosci, jaka cechuje si¢ rynek kryptowalut, fani nadal szuka-
ja takich rozwigzan, zaréwno w przypadku klubow sportowych, lig, jak i indy-
widualnych sportowcow.

Podsumowanie

Organizacje dziatajace na rynku sportu zdaty sobie sprawe z potencjatu, ja-
ki dajg kryptowaluty i technologie blockchain. Mogg nie tylko zwigkszy¢ zaan-
gazowanie fanow, ale takze utworzy¢ nowe zrodta przychodéw, jednoczes$nie
walczy¢ o zainteresowanie mtodych uzytkownikéw internetu. Dzieki temu do
ekosystemu rynku sportu do organizacji sportowych dotgczyli nowi sponsorzy.

Druzyny, kluby i organizacje sportowe wprowadzajg innowacje, aby prze-
trwa¢ w erze cyfrowej i spelni¢ oczekiwania fandéw. Jedna z najbardziej ekscytu-
jacych innowacji powstata na styku sportu i technologii wraz z pojawieniem si¢
tokendéw zaangazowania kibicow. Fan Token to w petni zamienny cyfrowy Zeton
uzytkowy, ktory daje fanom dostep i wplyw na pewne decyzje podejmowane
przez ich ulubiong druzyng¢ sportows.
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Stworzenie produktow opartych na technologii blockchain i zaimplemen-
towanie ich w marketingu sportu organizacji sportowych dato i stale bedzie da-
walo szanse, by sport podazat za oczekiwaniami konsumentéw oraz postepujaca
digitalizacja oraz nowymi technologiami. Wraz z rozwojem wspomnianych
technologii nalezy spodziewa¢ si¢ kolejnych badan, ktore beda thumaczyty
zmiany produktéw marketingu sportu w czasie dynamicznych zmian w zacho-
waniach konsumentow.
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9. Wspotpraca influenceréow
z przedsiebiorstwami produkcyjnymi
W przestrzeni cyfrowej

Martyna Kaziréd *, Piotr Anton'czyk**

Wprowadzenie

Rzeczywisto§¢ gospodarcza zmienia si¢, a wraz z nig zmianie ulegaja za-
chowania konsumentow, ktore determinowane sa wieloma czynnikami. Naleza
do nich migdzy innymi: czynniki kulturowe, spoteczne, osobowe, psychologicz-
ne czy technologiczne. Powszechny dostep do internetu oraz informacji tam
zawartych spowodowat wzrost znaczenia liderow opinii w procesie zakupowym.
Nabywca moze w relatywnie prosty sposob dotrze¢ do wielu materialow infor-
macyjnych. Wspoétczesnie zmienit si¢ schemat funkcjonowania przedsigbiorstw
produkcyjnych, ktére w XX wieku stawiaty nacisk na technologie, produkcje
i prace fizyczng. W XXI wieku nowoczesne przedsiebiorstwa produkcyjne sta-
wiajg na ,,produkcje” wiedzy [Gajdzik, 2011, s. 35]. Wiedza produkowana jest
nie tylko na potrzeby wewnetrzne, ale rowniez na potrzeby edukowania nabyw-
cy swoich dobr. Przedsiebiorstwa produkcyjne, chcac sprzedawaé wyproduko-
wane dobra, muszg rowniez dostosowywac si¢ do zachodzacych zmian. Coraz
czesciej decyduja sie na wspotprace z influencerami, chcac promowaé swoja
marke (jako organizacj¢) oraz poszczegdlne produkty, ale takze edukowac ry-
nek. W niniejszym rozdziale podjeto tematyke wspdlpracy pomigdzy przedsig-
biorstwami produkcyjnymi a influencerami w Polsce. Jako ceche rdznicujaca
przedsigbiorstwa wybrano ich wielko$¢. Celem rozdziatu jest analiza wspotpracy
liderow opinii z przedsigbiorstwami produkcyjnymi w Polsce na podstawie ob-
serwacji profili influencerow wspotpracujacych z przedsigbiorstwami. Badaniu
poddano czgstotliwosé publikacji w serwisie spoteczno$ciowym Instagram oraz
ich tematyke.

“ Doktorantka w Katedrze Badan nad Gospodarka Cyfrowa, Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach.
Doktorant w Katedrze Badan nad Gospodarka Cyfrowa, Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach.



Przedsiebiorstwo produkcyjne a influencer marketing

Przedsigbiorstwo definiowane jest w Polsce jako wyodrebniona prawnie, orga-
nizacyjnie i ekonomicznie jednostka, prowadzaca dzialalno$¢ gospodarcza [Za-
krzewski i Zakrzewska, 2014, s. 6966]. W nomenklaturze prawnej przedsigbiorstwo
jest zorganizowanym zespotem skladnikoéw niematerialnych i materialnych przezna-
czonym do prowadzenia dziatalnosci gospodarczej [Kodeks cywilny, art. 55]. Ze
wzgledu na rodzaj dziatalno$ci wyrdznia si¢ przedsigbiorstwa produkcyjne, handlo-
we oraz ustugowe. Przedsigbiorstwo produkcyjne to wyodrebniona prawnie i eko-
nomicznie jednostka gospodarcza, produkujaca wyroby materialne w celu osiagnig-
cia korzysci materialnych poprzez zaspokojenie potrzeb konsumentow [GUS,
2021]. Rudawska i Gola [2018, s. 17] rozumieja przedsigbiorstwo produkcyjne jako
zespOt pracownikow oraz Srodkéw produkcji wytwarzajacy produkty (wyroby
i ustugi) na wymiang i sprzedajacy je na zasadzie pelnej odptatnosci, tzn. za zwro-
tem kosztow wytwarzania i z odpowiednig nadwyzka. W tradycyjnym rozumieniu
rolg przedsiebiorstwa produkcyjnego jest wytwarzanie dobr materialnych, takich jak
produkty i wyroby, ptodow rolnych, materiatdw budowlanych, ale takze, w przy-
padku przedsigbiorstwa przemystowego, przetwarzanie oraz wydobywanie.

Ze wzgledu na wielko$¢ rozrozniamy 4 typy przedsigbiorstwa [Ustawa
Prawo przedsigbiorcow]:

e mikroprzedsigbiorstwo — zatrudnienie $rednioroczne pracownikow to mniej
niz 10 0séb i1 przychody netto lub suma bilansowa sg mniejsze lub rowne
2 min euro,

e male — zatrudnienie Srednioroczne pracownikow to mniej niz 50 oséb i przy-
chody netto lub suma bilansowa sg mniejsze lub réwne 10 min euro,

e S$rednie — zatrudnienie $rednioroczne pracownikow to mniej niz 250 0sob
i przychody netto sa mniejsze lub rowne 50 min euro lub suma bilansowa jest
mniejsza lub rowna 43 mln euro,

o duze — wszystkie pozostate, ktdre nie wpisujg si¢ w wyzej wymienione kryteria.

Zdaniem Stokes’a i Wilsona [2006], sektor matych i $rednich przedsig-
biorstw (MSP) petni kluczowa role w gospodarkach praktycznie wszystkich
pafstw $wiata. Potwierdza to rowniez przypadek Polski, w ktorej sektor MSP
stanowi 99,8% wszystkich przedsigbiorstw [Raport, 2022, s. 6]. W tym samym
raporcie podano, ze przedsiebiorstwa produkcyjne stanowig 10% wszystkich
przedsigbiorstw niefinansowych w Polsce.

W dobie nasilajagcych si¢ procesow globalizacji znaczna czg¢$¢ przedsie-
biorstw, zwlaszcza produkcyjnych, funkcjonuje w pewnym systemie powigzan
ekonomiczno-przestrzennych, ktoérych istota staje sie integracja dziatalnoSci
produkcyjnej i nieprodukcyjnej [Pakulska, 2015, s. 29]. Ze wzgledu na zmiany
zachodzace w podejsciu klientow do procesu zakupowego, przedsigbiorstwa,
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chcac w dalszym ciagu sprzedawaé swoje produkty, coraz powszechniej wyko-
rzystuja wspolprace z influencerami.

Influencer jest definiowany przez Stownik Jezyka Polskiego PWN jako ,,0s0-
ba, ktdra zdobyta popularno$¢ w Internecie i korzysta ze swojej stawy, wptywajac
na swoich widzéw/czytelnikow, ich $§wiatopoglad, gust, etc.” [SJP PWN]. Na
platformie internetowej WhitePress, wspierajacej dziatania marketingowe, w tym
glownie influencer marketing, influencer opisany jest jako osoba skutecznie
wplywajaca na opini¢ innych. Ich uznanie i rekomendacja staje si¢ cenniejsza niz
wysokobudzetowa kampania reklamowa. Influencerzy potrafiag zbudowaé wokot
siebie grupg odbiorcow, a ich relacja oparta jest na zaufaniu i wspdlnych zaintere-
sowaniach. Influencerem wigc mozna nazwa¢ osobe wplywowa, posiadajaca moz-
liwos¢ oddziatywania na decyzje i opinie innych [Kawalec, 2016]. Dziatania wy-
korzystujace wplywowe osoby nazywane jest influencer marketingiem, ktory
R. Wilusz definiuje jako ,,poszukiwanie popularnych i wptywowych osob w danej
dziedzinie i wspotprace z nimi nad promocjg marki badz produktu dzieki wyko-
rzystaniu spolecznos$ci zorganizowanej wokot tej persony” [Wilusz, 2017, s. 250].

Influencer marketing nie nastawia si¢ wprost na komunikacj¢ z konsumenta-
mi — dociera do nich dopiero przez osoby, ktore maja wyrazny wptyw na ich kon-
wersje [Stopczynska, 2018, s. 107]. Spotecznosci wirtualne oparte na relacjach
i zaufaniu s cennym zasobem zaroéwno dla ich twoércow, jak i producentéw chca-
cych pozyskac¢ te grupy jako potencjalnych klientéw. Z tego wzgledu wykorzystanie
influencer marketingu jest uniwersalnym sposobem na promowanie zaro6wno mig-
dzynarodowych marek, jak i matych producentow [Kazirdd, 2022, s. 139-141].

Metodyka badania

W rozdziale dokonano analizy studiow przypadku wspolpracy influencerow
z przedsigbiorstwami produkcyjnymi, do prezentacji ktdrej postuzono si¢ przegla-
dem i analizg profili przedsigbiorstw oraz liderow opinii, na portalu spotecznoscio-
wym Instagram. Celem przeprowadzonego badania jest analiza wspotpracy liderow
opinii z przedsiebiorstwami produkcyjnymi w Polsce. Badaniu poddano polskie
przedsigbiorstwa produkcyjne roznej wielkosci 1 dziatajace w réznych branzach.
W analizie wzigto pod uwagg czgstotliwos¢ publikacji oraz jej charakter. Przedsig-
biorstwa zostaty dobrane spos$rod przedsiebiorstw, ktore wspdtpracujg z influence-
rami. Do badania w sposdb subiektywny zostaty wybrane przedsigbiorstwa, ktore
posiadajg konto w serwisie Instagram i za ich posrednictwem prowadza dziatalno$¢
reklamowg z udzialem influencerow. Wybranymi przedsi¢biorstwami sg: Koral,
Olimp Labs, Amica, 4F, Dafi, Wader i MOIEL (tabela 1). Poczatkowo wybrano
10 przedsigbiorstw, jednak 3 z nich zostaty odrzucone ze wzgledu na brak aktywno-
sci influencerskiej w badanym okresie.
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Analiza wybranych przedsigbiorstw zostala przeprowadzona w dniach
1 czerwca — 1 wrzes$nia 2022 roku. W analogicznym okresie zostaly rowniez
zbadane profile influencerow, ktoérzy wspolpracuja z tymi przedsigbiorstwami,
poprzez sprawdzenie liczby opublikowanych wpiséw sponsorowanych przez
firmg. Przeanalizowano tworcdéw internetowych o rdéznym stopniu wywierania
wplywu, na co wskazuja ilosci obserwujacych ich profile fanow. Przeprowadzo-
na analiza polegata na sprawdzeniu, z jaka czgstotliwo$cia na profilu w serwisie
Instagram pojawialy si¢ posty z oznaczeniami przedsiebiorstwa i reklamy. Spo-
$rod roéznych form aktywnosci influenceréw w odniesieniu do wspodtpracujacych
z nimi marek wybrano udost¢pnianie postoéw marki na swoim profilu, prezento-
wanie wlasnych postow ze wskazaniem marki, udostepnianie obserwatorom
kodow znizkowych i korzys$ci ptynacych z zamowienia za posrednictwem wska-
zanego linku, promowanie marki za posrednictwem rolek (zwanych rowniez
tiktokami) czy historii zamieszczanych na story.

Wyniki badan

Koral, polski producent lodéw, jest znany ze swojej wspotpracy z influen-
cerami, zwlaszcza z kolaboracji' z Ekipa Friza. Natomiast na oficjalnym profilu
instagramowym marki glownie przekazywane sg tresci promocyjne w postaci
zdje¢ produktéw i réznych konfiguracji smakowych. Nie mozna tam znalezé
wizerunku wspotpracujacych z marka influencerow, ktorzy to publikujg tresci
reklamowe na wlasnych kontach. Ze wzgledu na bardzo szerokie grono wspoi-
pracujacych z producentem influenceréw, post sponsorowany na kazdym z pro-
fili pojawit si¢ wylacznie jeden raz. Widaé przez to, ze Koral dywersyfikuje
swoje zasoby wspotpracownikow, pozyskujac ich wielu, jednak nie zmuszajgc
ich przy tym do promowania produktow wielokrotnie. Taki zabieg moze prowa-
dzi¢ do tego, ze obserwatorzy nie poczujg si¢ zasypywani trescig reklamowg
marki, co nie wplywa negatywnie na mark¢ poprzez zniechecanie potencjalnych
klientow do znaku towarowego producenta.

Inny popularny polski producent suplementow diety i lekow — Olimp Labo-
ratories — prezentuje podobna do marki Koral strategi¢ pozyskiwania wielu oso-
bowosci internetowych. Na swojej gtownej stronie w wigkszosci publikowane sg
posty edukacyjne i promujace suplementy diety. W badanym okresie mozna
zaobserwowac jedynie dwa wpisy przedstawiajgce influencerki, otwarcie wspot-
pracujace z Olimp Labs: @kasiaoleskiewicz i @w_zawistowskalO. Natomiast
znacznie intensywniej influencerzy promowali rdéznorodne suplementy diety

! Kolaboracja jako okreslenie wspolpracy z influencerami wywodzi si¢ z angielskiego stowa
collaboration, dlatego tez podczas thumaczenia na jezyk polski uzywa si¢ tego okreslenia w od-
niesieniu do wspotpracy lideréw opinii z przedsigbiorstwami.
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i samg markg za posrednictwem wiasnych kanatéw komunikacyjnych. Wujaszek
Fericze oznaczyl marke az 15 razy w ciggu trzech miesiecy, a byly to wytacznie
oznaczenia w jednym kanale komunikacji — Instagramie. Druga najczesciej
oznaczajaca marke influencerkg byta Kasia Dziurska, ktéra zrobita to 11 razy,
a jej partner zyciowy Emilian Gankowski, rowniez wspolpracujacy z marka —
8 razy. Sponsorowana przez producenta triatlonistka @fit.ala oznaczyta Olimp
Labs dziesigciokrotnie. @w_zawistowska i @biernatagata wstawity po 7 publi-
kacji promujacych producenta suplementow. Suplementy dla kobiet w ciazy
czterokrotnie oznaczata @wikinnaka, Agnieszka Wiodarczyk, partnerka zycio-
wa wspieranego przez Olimp ultratriatlonisty, réwniez trzykrotnie oznaczata
suplementy diety marki. Dwa oznaczenia w badanym okresie byty widoczne na
profilu @adakaczmarekfbbpro, natomiast po jednym poscie znajduje si¢
u @kasiaoleskiewicz i @nawet_fit. Ze wzgledu na pojawiajace si¢ doniesienia
o nieuczciwych praktykach i braku oznaczen postow sponsorowanych przez
influenceréw wspotpracujacych z Olimp Laboratories [www1], nalezy zwroci¢
uwagg na pojawiajacy si¢ przy marketingu influencerskim proceder. Ukrywanie
wspotpracy i stosowanie niedozwolonej kryptoreklamy moga by¢ sposobem na
wykorzystanie 1aczacej influencerow i ich obserwatoréw wigzi, ktora po ujaw-
nieniu takich praktyk moze spowodowac utrate zaufania do tworcy internetowe-
go. W marketingu influencerskim wazng sprawg jest wiec respektowanie praw-
nych regulacji sponsorowania postoéw w mediach spoteczno$ciowych.

Amica intensywnie promuje si¢ w mediach spoteczno$ciowych, wykorzy-
stujgc hashtag #polskamarkaAGD, ale rowniez wychodzi z dzialaniami poza
internet, biorac udzial w wydarzeniach charytatywnych, jak wspdlne gotowanie
z zaproszonymi celebrytami i influencerami, np.: Barbarg Kurdej-Szatan, Eweli-
ng Lisowska, Marig Jeleniewska, Monikg Mrozowska, Sylwia Nowak, Patry-
kiem Wasowskim, Ewa Niespodziana, Oliwig Nincevic. Tak jak firma wchodzi
w interakcje z influencerami w $wiecie realnym, tak juz na instagramie eksponu-
ja wylacznie jednego internetowego tworce — Karola Paciorka. Na zlecenie pro-
ducenta AGD stworzyt on cykl filméw na YouTubie i ktore sg promowane za
posrednictwem Instagrama. Prezentuje on rézne mozliwo$ci wykorzystania no-
wych sprzetow Amica. Dobor tego influencera do promowania produktéw marki
jest o tyle ciekawy, ze w badanym okresie promowal na swoim profilu instagra-
mowym innego producenta AGD — Miele.

Ciekawa strategi¢ wspotpracy i promowania w mediach spoleczno$ciowych
obrata marka 4F. Oprécz swoich czotowych ambasadorow, Anny i Roberta Le-
wandowskich, na swoim oficjalnym profilu na instagramie udostepniajg liczne
zdjecia swoich obserwatorow czy tez mniejszych influencerow, ktorzy prezentu-
ja si¢ w ubraniach marki. Jest to forma wzajemnej promocji, gdzie obserwatorzy
marki mogg zapozna¢ si¢ z influencerem, a dla fanow tworcy jest to polecenie
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warto$ciowego produktu. Czesto sa to osoby, ktore braty udzial w wydarzeniach
promocyjnych marki badz tez modele i modelki zaangazowani w sesje zdjecio-
we 4F. Natomiast w badanym okresie na oficjalnym profilu marki pojawilo si¢
21 wzmianek o kolekcji tworzonej z Anng Lewandowska oraz oznaczen jej pro-
filu. W tym czasie na profilu Lewandowskiej pojawito si¢ 7 postow z oznacze-
niem marki 4F. Nalezy jednak zwréoci¢ uwagg, ze jako ambasadorka marki Anna
Lewandowska na kazdym zdjeciu odnoszacym si¢ do ¢wiczen czy tez zdrowego
stylu zycia ma na sobie przynajmniej jedng z rzeczy pochodzaca z kolekcji 4F.
Mimo ze na oficjalnym profilu marki nie bylo w badanym okresie zadnej wi-
docznej interakcji z Robertem Lewandowskim, to na jego koncie pojawilo si¢ az
10 oznaczen 4F. Jest to niezmiernie ciekawe, gdyz Anna publikuje znacznie
wigcej niz jej maz, a na okres wakacyjny przypadata data premiery jej najnow-
szej wspolpracy kolaboracyjnej z marka.

W tym kontekscie trzeba zwrdci¢ uwage na coraz powszechniejszg wspot-
prace tworcow internetowych z przedsigbiorstwami przy tworzeniu wlasnych
produktow, ktore firmowane sa nazwiskami influencerow, a ich produkcja zaj-
muje si¢ przedsiebiorstwo. Taka wspolpraca rowniez moze by¢ dwojaka. Pierw-
sz droga jest tworzenie limitowanych kolekcji pod logiem producenta, noszace
znamiona kolaboracji. Przyktadem takich praktyk wsrod polskich influencerow
jest wspotpraca Deynn z markg koreanskich kosmetykow Skin79 [www2], czy
tez kolekcje marki 4F sygnowane nazwiskiem Anny [www3] i Roberta Lewan-
dowskich [www4]. Natomiast inng droga, na ktora czesto decyduja si¢ zwlasz-
cza tworcy poruszajacy si¢ w jednej, okreslonej tematyce jest zlecanie tworzenia
produktow wedle wlasnego pomystu do lokalnych manufaktur i producentow
pod wlasng marka. Przyktadem takiej marki, tworzacej niewielkie kolekcje, jest
MLE Collection [www5].

Dafi jako polski producent filtrow do wody kranowej preznie promuje swo-
je produkty za pomocg mediow spotecznosciowych i licznych wptywowych
0s0b. W czasie miesigcy letnich z Dafi wspotpracowato az 14 réznych influen-
cerow. Na profilu marki pojawito si¢ wiele postow edukacyjnych, dotyczacych
koniecznosci ograniczania uzycia plastiku, zwigkszenia $wiadomoS$ci na temat
nawadniania organizmu, wagi aktywnos$ci fizycznej, a takze postow reklamo-
wych niewykorzystujacych influencerow. Marka sprawnie przeplata ze soba
tresci majace na celu edukowanie z tymi, w ktorych wykorzystuje wptywowe
osobowosci. Na profilu marki pojawito si¢ tagcznie 13 postow z udziatem influ-
enceréw, w tym trzykrotnie wykorzystany byt wizerunek @juliawieniawa
i @mateusz_waligura_explorer, dwukrotnie @sara_james_music i pojedynczo
pojawiali si¢ @mizerkaequine, @blogtasteaway, @architektporzadku, @miss_zi
1 @pigoutbox. Interesujacy jest sam dobor influencerow, wsrdd ktorych sg m.in.
aktorka, piosenkarka, stylistka, podrdznicy, blogerzy, sportowcy.

122



Przechodzac na profile influenceréw, najwigcej publikacji z oznaczeniem
marki zawieral profil Damiana Janikowskiego, gdzie pojawilo si¢ az 20 ozna-
czen marki Dafi. Niewatpliwie jest on najbardziej zaangazowanym z wszystkich
wspotpracujacych wptywowych osob. Nastepnie trzy publikacje zawieraty profi-
le @blogtasteaway, @mizz_zi, @drabik.sandra_official i @ @jck_stef. Po dwie
publikacje, zawierajace zdjecia lub filmy, zamiescili Julia Wieniawa, Sara
James, Architekt Porzadku, Mateusz Waligura, Michalina Mizerka i Pani od
oszczedzania. Pojedyncze platne oznaczenia zamiescili @angelajurkowianiec
i @aleksandra glaza, natomiast na wtasnym profilu bloger @pigoutbox w bada-
nym okresie nie zamiescit zadnego oznaczenia marki. Dafi jako producent fil-
trow posiada znacznie szersze grono ambasadorow i wspolpracujacych przy
reklamach influencerow, jednak wspoétpraca ta odbywa si¢ z r6zng intensywno-
$cig w ciggu roku.

Wader jest firmg z dtugoletnia tradycja, ktéra sprzedaje produkty gtownie
dzigki swojej historii. Oficjalny profil na instagramie jest wiec raczej konieczno-
$cig, wynikajaca z przeswiadczenia dzisiejszych klientdw, ze firmy niecobecne
Ww internecie nie istniejg, niz sposobem na promowanie nowych zabawek. Trud-
no jest wigc stwierdzi¢ po samej analizie profilu, czy zamieszczanie oznaczen
i logotypdéw zabawek na zdjeciach jest jedynie przypadkiem, a moze dobrze
zamaskowana promocja? Mimo to, zabawki Wadera cieszg si¢ duza popularno-
$cig w mediach spoteczno$ciowych i sg chetnie oznaczane przez osoby z duzym
gronem obserwatoréw. Wsrod oznaczajacych regularnie marke mozna wymienic
dwa profile, majace duze grono odbiorcéw. Mozna wskazaé, ze jest to polecenie
marki wlasnemu gronu odbiorcow, niekoniecznie odptatne.

MOIEL jako niewielka marka odziezowa prowadzaca sprzedaz internetowa
jest rowniez obecna w mediach spotecznosciowych, za posrednictwem ktorych
zdobywa wigkszos$¢ swoich klientow. Nie dziwi wiec fakt, ze marka korzysta ze
wsparcia wptywowych osobistosci internetu. Zwazajac na branze, w ktorej funk-
cjonuje przedsiebiorstwo, influencerki, ktore promujg wytwarzane przez MOIEL
cze$ci garderoby, zajmujg si¢ tematykg modowa. W badanym okresie, na ofi-
cjalnym profilu marki pojawily si¢ trzy wzmianki influencerskie, pochodzace od
réznych tworczyn. Na profilu Karoliny Sobanskiej marka miala jedno oznacze-
nie, natomiast na @loveandgreatshoes marka zostala oznaczona dwukrotnie,
w konteks$cie dwoch réznych ubran, Karolina Maras rowniez oznaczyta marke
dwukrotnie. Przy czym ostatnia z influencerek miata rowniez do zaoferowania
swoim obserwatorom indywidualnie nadany kod na darmowsa dostawe, co sta-
nowi jedng z form wspolpracy. Dzigki temu marka mogla inicjowaé interakcje
bezposrednio z fanami influencerki, pozyskujac nowych klientow. Jak na marke
dziatajaca od 2020 roku, ilo$¢ interakcji z influencerami i osiggane w ten sposdb
zasiegi mozna poroéwnywac do duzo wigkszych przedsigbiorstw z bogata historig.
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Podejmowane w mediach spolecznosciowych dzialania w duzym stopniu
wplywaja i odpowiadaja za osiagane przez przedsigbiorstwo zasiggi oddzialy-
wania. Zwigkszanie zasiggu wptywu i umiejscawianie si¢ w §wiadomosci coraz
szerszego grona potencjalnych klientdéw moze wplywac nie tylko na odbior fir-
my, ale przede wszystkim takze na jej sukces. Wspotpraca influencerow z przed-
sigbiorstwami produkcyjnymi nie zawsze przektada si¢ na zwigkszenie zasiggow
w mediach spolecznosciowych marek, natomiast najczestszym skutkiem takiej
wspotpracy sg dokonywane przez fanow zakupy.

Podsumowanie

Podsumowujac podjete analizy, nalezy wskazaé, ze przedsigbiorstwa o roz-
nej wielkosci i reprezentujgce rozne branze bardzo chetnie decyduja si¢ na pod-
jecie wspotpracy influencerskiej. Kazde z nich ma swdj wlasny styl komuniko-
wania i wspotpracy, czym nalezatoby si¢ zaja¢ podejmujac kolejne badania nad
stylem komunikacji przedsigbiorstwa a doborem influenceréw do wspotpracy.
Wielkos$¢ przedsicbiorstwa wcale nie przektada si¢ na liczbe obserwatorow
w sieci, co $wiadczy tylko o tym, Ze poprzez promowanie swoich wyrobow
w mediach spolecznosciowych nawet najmniejszy biznes ma szanse sta¢ si¢
gwiazda. Jak mozna zauwazy¢ na podstawie niniejszego badania, wspoélpraca
influenceréw i przedsiebiorstw produkcyjnych jest r6znorodna i nie mozna stwo-
rzy¢ jednego, wzorcowego modelu wspotpracy. Widoczne jest jednak, ze wiek-
szos$¢ przedsiebiorstw wspotpracuje z wigcej niz jednym tworcg, aby jak naje-
fektywniej promowaé swoje produkty. W ocenie autorow, jest to stuszne
posunigcie, gdyz dywersyfikowanie kanatéw dotarcia do potencjalnych klientow
wplywa na szerszy zasi¢g oddzialywania promocji. Rowniez wspoélpraca z roz-
nymi osobowos$ciami powoduje, ze moga oni oddzialywaé na wlasne banki in-
formacyjne, przez co nie sa uciazliwi, docierajac z przekazem do wytacznie
jednej grupy odbiorcow. Ze wzgledu na charakterystyke mediow spoteczno-
$ciowych i marketingu influencerskiego nie mozna jednoznacznie ocenié, czy
ilo$¢ publikacji reklamowych jest duza czy tez mata. Odbidr tego zalezny jest od
wielu aspektéw, zaczynajac od osobowosci i preferencji odbiorcy przekazu,
przez finansowe mozliwo$ci przedsigbiorstwa, az po charakterystyke oferowa-
nego produktu i zwigzane z tym regulacje prawne. Podjete analizy mogg stano-
wi¢ poczatek gltebszych badan nad determinantami podjecia wspolpracy z influ-
encerami, czy chociazby wystepujacych w poszczegdlnych typach przedsigbiorstw
barier dla takiej wspdlpracy, w tym wynikajacych z ostatnich rekomendacji
UOKIiK [www6].
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10. Zastosowanie modelu wspodtpracy zdalnego
eksperta w przemysle 4.0 z wykorzystaniem
urzadzen head mounted display

Piotr Antoriczyk

Wprowadzenie

Wraz z rozwojem technologicznym wdrazane sa kolejne rozwigzania
usprawniajace funkcjonowanie przedsiebiorstwa i nawiazujace do koncepcji
przemystu 4.0. Jak podkresla Bendkowski [2017, s. 23], okre$lenie ,,czwarta
rewolucja przemystowa” ma stanowi¢ nawigzanie do innych przetomowych
zdarzen w rozwoju spoteczno-gospodarczym ludzkosci, takich jak:

e mechanizacja produkcji za pomocg maszyn napgdzanych wodg i parg (rewo-
lucja 1.0),

e wprowadzenie masowej produkcji opierajacej si¢ na podziale pracy i elektry-
fikacji maszyn i urzadzen (rewolucja 2.0),

e zastosowanie elektroniki i IT dla automatyzacji produkcji (rewolucja 3.0).

Pojecie Przemyst 4.0 po raz pierwszy zostato zaprezentowane w trakcie
mig¢dzynarodowych targoéw Hannover Messe w 2011 roku [Gajdzik i Grabow-
ska, 2018, s. 222]. Oczekuje sie, ze rewolucja przyniesie znaczny wzrost efek-
tywnosci przedsiebiorstw oraz przyczyni si¢ do powstania nowych modeli biz-
nesowych, ustug i produktéw. Rowniez Szejniuk [2014, s. 251] wskazuje na
postep techniczny i cywilizacyjny, obok czynnikow naturalnych, ekonomicz-
nych, oraz usprawnienie organizacji pracy jako czynniki wptywajace na wydaj-
no$¢ pracy. Celem rozdziahlu jest zwickszenie $wiadomos$ci dotyczacej korzysci
wynikajacych ze stosowania pracy w formule zdalnego eksperta w organiza-
cjach, z wykorzystaniem montowanych na glowie urzadzen sterowanych gloso-
wo (head mounted display). Motywacja do przygotowania rozdziatu byt fakt,
iz jako kluczowe czynniki rozwoju idei Przemystu 4.0 wskazano miedzy innymi
zwigkszenie $wiadomos$ci o mozliwych korzysciach ekonomicznych ptynacych
z jego wdrozenia na poziomie przedsigbiorstw [Bondyra i Zagierski, 2019, s. 11-12].
W literaturze mozna znalez¢ wiele definicji pojecia Przemystu 4.0, takich jak:
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e koncepcja opisujaca ztozony proces transformacji technologicznej i organizacyj-
nej przedsigbiorstw, ktory obejmuje integracje tancucha wartosci, wprowadzanie
nowych modeli biznesowych oraz cyfryzacj¢ produktéw i ustug [wwwl],

e integracja inteligentnych maszyn, systemow oraz wprowadzanie zmian
w procesach produkcyjnych, zwickszajace przy tym wydajnos¢ wytwarzania
1 wprowadzajace mozliwo$ci elastycznych zmian asortymentu [Pigtek, 2017],

¢ inteligentne tancuchy wartosci opierajace si¢ na dynamicznych, samoorgani-
zujacych si¢ 1 optymalizujacych systemach socjotechnicznych, okreslanych
mianem inteligentnych fabryk. Tworza je spontanicznie wytaniajace si¢ wir-
tualne sieci obejmujace pracownikdw, maszyny oraz wspomagajace systemy
informatyczne [Bendkowski, 2017, s. 23],

e nowa era technologiczna, ktéra zmienia procesy przemystowe i produkcyjne
[Sar1, Gules i Yigitol, 2020, s. 57].

Narzedzia stosowane do wspotpracy w formule
zdalnego eksperta

Procesy w przedsigbiorstwach staja si¢ coraz bardziej zlozone i wyrafino-
wane. Jak zauwaza Schirgi [2019, s. 87], zadania serwisowe oraz konserwacyjne
sa w wigkszosci niekontrolowane, niezdefiniowane i niestandaryzowane, dlatego
czynnosci te czesto wymagaja pomocy ekspertow. Podstawowa forma zdalnego
wsparcia polega na udzielaniu wytgcznie informacji w formie tekstowej. Bar-
dziej zaawansowana opiera si¢ na komunikacji gtosowej pomigdzy pracowni-
kami. Wspolczesnie dzigki rozwojowi technologii zdalne wsparcie realizowane
jest poprzez przekazywanie obrazu, dzwigku i informacji w czasie rzeczywi-
stym. Umozliwia pracujacym technikom komunikowanie sie z ekspertami znaj-
dujacymi si¢ w innej lokalizacji. Dzigki dostgpowi do wiedzy eksperta, pracow-
nicy stabiej wykwalifikowani moga realizowa¢ zadania przewyzszajace ich
kompetencje, np. w obszarze serwisu, utrzymania ruchu, aktualizacji produktow,
szkolen, inwentaryzacji czy audytu. Do przeprowadzenia zdalnego wsparcia
pracownikow potrzebne sg urzgdzenia podpicte do sieci, takie jak komputer czy
stacja robocza po jednej stronie oraz telefon, tablet lub inne urzadzenie mobilne
w rekach technika. W przypadku stosowania takich narzedzi ruchy pracownika
sg ograniczone, gdyz w jednej rece trzyma urzgdzenie mobilne, drugg za$ reali-
zuje zadanie. Aby zwickszy¢ mobilnos¢ i efektywnos¢ pracy, mozna zastosowac
urzadzenia sterowane glosowo. Przyktadowe pordwnanie czasow realizacji za-
dan z wykorzystaniem réznych form zdalnego wsparcia przedstawili Aschen-
brenner i inni [2018, s. 72-73].
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Wyspecjalizowane wyswietlacze informacyjne indywidualnego uzytku:
projekcyjne (HUD, head-up displays) i nahetmowe (HMD, helmet-mounted
displays), wywodza si¢ z wojskowej techniki lotniczej. Nastepnie zostaly za-
adaptowane do lotnictwa cywilnego oraz branzy samochodowej [Kloske i Pep-
czynska, 2013, s. 97]. Celem ich wprowadzenia bylo rozwigzanie problemu
pilotéw, ktérzy musieli odwracac si¢ po potrzebne informacje na tablice przy-
rzadow. Dzieki zastosowaniu HMD piloci otrzymywali je w polu widzenia.
Technologie, takie jak rzeczywisto$¢ rozszerzona (AR, augmented reality), wir-
tualna (VR, virtual reality) czy mieszana (MR, mixed reality) sg bardziej znane
niz rzeczywisto$¢ wspomagana (aR, assisted reality), ktora polega na dostarcze-
niu w pole widzenia odbiorcy informacji doktadnie wtedy, gdy sa mu potrzebne
[www3, wwwd]. Uzytkownik przez caly czas zachowuje pelng $wiadomos¢
Sytuacyjnga. Zdalne wsparcie mozna rowniez realizowa¢ z wykorzystaniem rze-
czywistosci rozszerzonej (augmented reality), ktora stanowi polaczenie $wiata
rzeczywistego z wirtualnymi obiektami wytworzonymi cyfrowo. Pojecie
augmented reality wprowadzit do literatury Tom Caudell, ktory we wspotpracy
z Davidem Mizellem przygotowatl system wyswietlajacy instrukcje okablowania
poszczegblnych samolotow [www4]. Rzeczywistos¢ wspomagana rézni si¢ od
rzeczywistosci rozszerzonej tym, ze nie zmienia podstawowego obrazu widzia-
nego uzytkownika, a jedynie dostarcza dodatkowg warstwe informacji w jego
pole widzenia. Rzeczywisto$¢ rozszerzona generuje realistyczne obrazy lub
obiekty 3D w czasie rzeczywistym w polu widzenia odbiorcy, jednak ten w dal-
szym ciagu zachowuje kontakt ze Swiatem realnym. Dopiero w przypadku wirtu-
alnej rzeczywistosci technologia catkowicie zanurza uzytkownika w $rodowisku
syntetycznym [Azuma, 1997, s. 2]. Wyswietlacze HMD czesto podobne sg do
okularow, co spowodowato nadanie im przydomku inteligentnych. W zwigzku
z tym, urzadzenia takie nazywane sg inteligentnymi okularami (smart glasses).

Przyktady wdrozen rzeczywisto$ci rozszerzonej do zdalnego wsparcia pra-
cownikéw byly juz prezentowane zaréwno w literaturze polskiej, np. przez
Wojcickiego [2014, s. 45-46], jak i przez autoréw zagranicznych, takich jak
Rambach, Schneider i Stricker [2017, s. 1280-1282] czy Mourtzis, Siatras i An-
gelopoulos [2020, s. 9-13]. Co istotne, wdrozenia byly realizowane réwniez
w strefach zagrozenia wybuchem, co pokazal Montague [2020]. Potaczenie rze-
czywistosci rozszerzonej oraz inteligentnych okularéw pomaga przekazaé instruk-
cje i zmniejsza ilo§¢ popemianych bledow takze wsrod studentow kierunkow
technicznych, co zaprezentowali na konferencji w Valencji Weber i Buchkremer
[2021, s. 5]. Aby zwiekszy¢ efektywno$¢ pracy w systemie zdalnego eksperta,
moze by¢ wymagana integracja z istniejacg infrastrukturg organizacji.
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Metodyka badania

Podstawowa metoda badawcza wykorzystang w opracowaniu jest analiza
studiow przypadkow zrealizowanych wdrozen i projektow. W czgéci empirycz-
nej przeanalizowano i poréwnano dokumentacje techniczng urzadzen HMD oraz
wyniki zrealizowanych wdrozen finalnych oraz pilotazowych. W analizie
uwzgledniono takie parametry, jak rozdzielczo§¢ wizjera oraz kamery, czas pra-
cy na baterii, zastosowany procesor, dopuszczalne warunki uzytkowania, CO jest
kluczowe w przypadku pracy w trudnych warunkach atmosferycznych, kompa-
tybilnos¢ ze $rodkami ochrony bezposredniej (PPE, personal protective equi-
pment) czy zastosowany system operacyjny. W literaturze naukowej dostgpne sa
rowniez podobne porownania [np. Tejada, Komulainen i Ruotsalainen, 2021,
S. 14], co pokazuje szeroki wachlarz dostepnych rozwigzan na rynku. Dokonano
rébwniez obliczen zwigzanych z szacunkowymi kosztami pracy pracownika,
opierajac si¢ na danych GUS, oraz zaprezentowano ich rozbiezno$¢ z uwzgled-
nieniem region6w w Polsce. Finalnie metoda dedukcji wyznaczono korzysci
wynikajace ze stosowania wsparcia technicznego w formule zdalnego eksperta,
z wykorzystaniem urzadzen head mounted display.

Wyniki badan

W tabeli 1 zaprezentowano przyktadowe urzadzenia typu head mounted
device, ktore mogg by¢ stosowane do wspotpracy w formule zdalnego eksperta.

Funkcjonalno$¢ urzadzen zwigksza oprogramowanie zewngtrzne. Na
wspotpracy w formule zdalnego eksperta moga skorzysta¢ zwlaszcza branze,
ktére wymagaja fachowej wiedzy, a ktdre borykajg si¢ z brakami kadrowymi.
Wedhug szacunkow GUS bezrobocie w Polsce osiagneto w lutym 2023 roku
5,5% [GUS, 2023], za$ przecigtne wynagrodzenie wyniosto 7065,56 ztotych
brutto [GUS, 2022]. Analizujac jednak wynagrodzenia w Polsce, mozna zauwa-
zy¢ dysproporcj¢ pomiedzy regionami. Roznice w szacunkowych catkowitych
kosztach zatrudnienia pracownika zaprezentowano w tabeli 2.
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Tabela 2. Srednie wynagrodzenie brutto pracownika w sektorze przedsigbiorstw
oraz szacunkowy calkowity koszt pracodawcy w Polsce w czerwcu 2022 roku
wedlug wojewddztw

L, Srednie wynagrodzenie Szacunkowy koszt Koszt
Wojewédztwo . .
brutto catkowity pracodawcy roboczogodziny
Srednia krajowa 6555 zt 7 897,48 zt 49,36 zt
Dolnoslaskie 7603 zt 9 160,09 zt 57,25zt
Kujawsko-pomorskie 5966 zt 7 187,84 z 44,92 7
Lubelskie 5408 zt 6 515,56 zt 40,72 7t
Lubuskie 5906 zt 7 115,56 zt 44,47 7k
Lodzkie 5 880 zt 7 084,23 7zt 44,27 7k
Matopolskie 6742 7} 8 122,76 zt 50,77 z
Mazowieckie 7539z 9 083,00 zt 56.77 z
Opolskie 5933 zt 7 148,08 zt 44,68 7t
Podkarpackie 5328 7t 6 419,18 zt 40,12 zt
Podlaskie 5682 7t 6 845,67 zt 42,78 7t
Pomorskie 6 685 7t 8 054,10 zt 50,34 7
Slaskie 6 584 7t 7 932,40 zt 49,58 zt
Swictokrzyskie 5343 z 6 437,25 7 40,23 zt
Warminsko-mazurskie 5287 74 6 369,78 zt 39,81 zt
Wielkopolskie 5811z 7 001,09 zt 43,76 7
Zachodniopomorskie 6100 zt 7 349,28 7t 45,94 7

Zrodto: Obliczenia whasne na podstawie: www11 oraz wwwi12.

Szacunkowy koszt roboczogodziny obliczono przy zatozeniu, ze etat pra-
cownika sktada sie ze 160 roboczogodzin miesiecznie. Zaprezentowano koszty
pracodawcy wynikajgce z zatrudnienia na podstawie umowy o prace, jednak
obliczenia nie uwzgledniaja kosztow zmiennych, np. paliwa, amortyzacji narze-
dzi, np. samochodu, ubezpieczen dodatkowych, kursow czy diety.

Zauwazalne rozbiezno$ci w kosztach pracodawcy pokazuja mozliwosci ge-
nerowania oszczednosci np. poprzez tworzenie centrdw serwisowych na tere-
nach, gdzie oczekiwania finansowe sg nizsze. Mozliwe jest zatrudnianie pra-
cownikéw slabiej wykwalifikowanych i wspomaganie ich wiedza zdalnych
ekspertow. Prawdopodobne jest rowniez powstanie nowych modeli bizneso-
wych, w ktorych klienci ptacg tylko za zasoby wiedzy, ktorej naprawde potrze-
buja (dostgpnosci eksperta). Schrigi [2019, s. 89] w artykule ,,Assistance as
a Service Remote assistance during transformer maintenance”, ktory powstal na
podstawie doswiadczen producenta transformatoréw w obszarze prowadzenia
ich efektywnych serwiséw, wskazal na mozliwo$¢ rozwoju modelu biznesowego
AaaS — assistance as a service. Opiera si¢ on na paradygmacie ,,wszystko jako
ushuga” okreslanego skrotowo EaaS lub XaaS. Patrzac jednak na zasade dziata-
nia, taki model wspotpracy mozna nazwa¢ REaaS — remote expert as a service.
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Innym obszarem generowania oszczednosci w firmach sg ograniczenia podrézy
stuzbowych technikéw (serwisantow), trenerow czy audytorow.

Zrealizowane wdrozenia pokazuja mozliwosci znacznych usprawnien pro-
cesOw, co przeniosto si¢ na wygenerowane oszczednosci, zwigkszenie bezpie-
czenstwa i efektywniejszg wspotprace. Firma GlobalFoundries Inc. po zakon-
czeniu fazy pilotazu szacuje, ze moze skroci¢ czas potrzebny na szkolenia
pracownikoéw od 30% do 50% [www13]. Z kolei firma Mars Supply Inc. szacu-
je, ze podréze stuzbowe treneréw zmniejszg si¢ o wiecej niz 35% [wwwl4].
Dodatkowa korzyscia jest fakt, ze pracownicy fabryki moga wspodtpracowac
z wieloma ekspertami jednoczesnie. Ciekawe wnioski zostaly przedstawione
rowniez przez firmy Verizon, Duke Energy i Electric Power Research Institute
(EPRI), ktoére przetestowaly urzadzenia HMD oraz przygotowana aplikacje
w terenie. Celem projektu bylo przyspieszenie procesu oceny szkoéd wyrzadzo-
nych przez burze. Powstata aplikacja dziala jak przewodnik dla inzynieréw
w terenie. Wyniki wykazaly skrocenie czasu oceny uszkodzen od 3 do 6 godzin,
a doktadnos¢ otrzymywanych danych zwigkszyta si¢ o 50% [www15]. Warto-
scig dodang jest zwigkszenie bezpieczenstwa pracownikow, ktdrzy niejedno-
krotnie realizujg swoje zadania w warunkach burzowych.

Jak podaje firma Realwear Inc., z jej produktow korzystaja spotki wchodzace
w sktad grupy Volkswagen, Toyota czy Ford. Wynika to z faktu, Ze ciggle ro$nie
stopien trudnosci przy naprawach samochodow. W zwiazku z tym transfer wiedzy
pomiedzy pracownikami bedzie odgrywat coraz wigksze znaczenie. Volkswagen
Van Center w Wielkiej Brytanii zdecydowat si¢ na wprowadzenie zestawoéw na-
glownych, aby przyspieszy¢ prace. Eksperci z utworzonego Centrum Wsparcia
Technicznego (TSC) majg za zadanie wysytanie precyzyjnych instrukcji wizualnych
do technikéw w terenie. Zminimalizowany dzigki temu zostat czas przestoju samo-
chodu w serwisie. Testy wskazujg na poprawe wydajnosci procesu naprawy o 93%
[www16]. Relatywnie fatwo wyliczy¢ oszczednosci wynikajace z redukcji czasu
spedzanego w podrdzy. Trudniej jednak przeliczy¢ na pienigdze wzrost satysfakcji
klienta, zwigzany z szybszym i skuteczniejszym wykonaniem serwisu, co wptywa
na wzrost zaufania do marki, potencjalne rekomendacje i kolejne zakupy.

Roéwniez w Polsce prowadzone sg juz projekty z wykorzystaniem urzadzen ty-
pu HMD. Grupa FAMUR, tworzac Service In Grid Monitoring Area (w skrocie
SIGMA), wykorzystata miedzy innymi rozwigzanie Vuzix M400. W oficjalnym
komunikacie sp6tki podano, ze ,,FAMUR systematycznie rozwija narzgdzia szkole-
niowe wykorzystujace wirtualng rzeczywistos¢, zdalng diagnostyke i technologie
inteligentnych okularow terenowych do obstugi urzadzen dla réznych sektorow
przemyshu. (...) Rozwigzania zastosowane w sali SIGMA pozwalaja FAMURowi
spotykac si¢ z serwisantami i klientami z catego $wiata” [www17].
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Podsumowanie

Reasumujac, mozna zdefiniowa¢ nastepujace korzysci stosowania wspot-

pracy w formule zdalnego eksperta:

a)

b)

f)

9)

strategiczne:

e mozliwos¢ tworzenia nowych modeli biznesowych,

e tworzenie przewagi konkurencyjnej nad innymi przedsigbiorstwami, np.
podjecie efektywnej akcji serwisowej w krotszym czasie czy utworzenie
dodatkowego pakietu gwarancyjnego,

e ulatwienie zarzgdzania zmiang w przedsigbiorstwie,

operacyjne:

e optymalizacja procesow wewnatrz przedsigbiorstwa,

e uwolnienie dostepnych zasobow ludzkich poprzez redukcje czasu po-
trzebnego na przemieszczanie si¢ pracownikow, np. w zwigzku z realiza-
cja szkolen czy transferem wiedzy,

o zwigkszenie dostgpnosci kluczowych zasobow ludzkich (tzw. ekspertow)
w przedsigbiorstwie,

e mozliwos¢ prowadzenia zdalnie innych proceséw, np. audytow lub kon-
troli procedur,

marketingowe:

e budowanie wizerunku przedsigbiorstwa stosujacego nowoczesne narze-
dzia i technologie,

zarzadzania zasobami ludzkimi:

e budowanie wizerunku pracodawcy stosujacego nowoczesne narzedzia
i technologie. Na rynek pracy wchodza pracownicy pokolenia Y i Z, ktore
preferuja nauke za pomoca srodkow cyfrowych,

poprawy bezpieczenstwa:

e ograniczenie ilosci 0sob w strefach niebezpiecznych,

e pracownik, dysponujgc ciggle dwoma wolnymi rekoma, posiada szybszg
mozliwos$¢ reakcji na sytuacje niebezpieczne,

e podniesienie bezpieczenstwa za pomocg dodatkowych aplikacji, wspot-
pracujacych z urzadzeniami HMD,

ekonomiczne:

e pasywne — wynikajgce z generowanych oszczednosci w funkcjonowaniu
przedsiebiorstwa,

e aktywne — wynikajace z tworzenia nowych obszarow biznesowych i roz-
wijania wlasnej oferty,

srodowiskowe:

e zmniejszenie ilosci emitowanych szkodliwych gazéw oraz redukcja §ladu
weglowego w zwigzku z ograniczeniem np. podrdzy pracownikow.
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Oferta produktow dostepna na rynku jest szeroka, zatem przedsicbiorstwa
moga dopasowa¢ funkcjonalno$¢ do swoich potrzeb. Nalezy pamigtac, ze pod-
stawowa funkcjonalno$¢ urzadzenia moze by¢ rozbudowana dzigki zewngtrzne-
mu oprogramowaniu. Czas zwrotu z inwestycji zwigzanej z wdrozeniem pracy
w formule zdalnego eksperta nalezy rozpatrywa¢ indywidualnie w kontekscie
przedsigbiorstwa. Co istotne, z punktu widzenia zarzadzania zmiang i wdrazania
nowoczesnych rozwigzan, urzadzenia HMD sa pozytywnie postrzegane przez
samych uzytkownikow [Colombo, Lim i Casalegno, 2019, s. 407-408]. Urza-
dzenia te moga by¢ wykorzystywane takze jako element programow, cyfrowego
obiegu dokumentéw czy systemu zbierania danych zgodnych. Zatem dalszym
obszarem badawczym moze by¢ oszacowanie stopnia zwrotu z inwestycji
w przedsigbiorstwie, przy kompleksowym wykorzystaniu mozliwosci urzadzen
HMD w potaczeniu z dostepnymi na rynku rozwigzaniami.

Formuta wspotpracy w formie zdalnego eksperta z wykorzystaniem urza-
dzen typu HMD sprawdzi si¢ wszgdzie tam, gdzie konieczny jest szybki transfer
wiedzy pomiedzy ekspertem a pracownikiem mniej wykwalifikowanym lub do
przeprowadzenia konsultacji pomiedzy pracownikami a ekspertami. W zwigzku
z tym taka forma wspotpracy z powodzeniem moze by¢ stosowana w szeroko
rozumianym przemysle, np. do utrzymania ruchu lub serwisu urzadzen, ale takze
w obszarach R&D, szkolen czy kontroli jako$ci. Innym obszarem zastosowania
jest medycyna i mozliwo$¢ zdalnych konsultacji pomiedzy lekarzami w czasie
rzeczywistym, zarowno na szczeblu krajowym, jak i migdzynarodowym. Ela-
stycznos¢ tego typu urzadzen umozliwia stosowanie ich w réznych branzach, co
pokazaty chociazby podane przyktady wdrozen oraz odniesienia zaprezentowane
w niniejszym artykule.
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