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Wstep

,Jezyk prawdy jest z natury prosty”.
Eurypides

Oddawana w rece czytelnikéw publikacja przedstawia proces komunikacji
marketingowej w sposéb nietypowy dla monografii akademickich. Mowa
w niej bowiem o jezyku w marketingu® Piotr Sztompka definiuje jezyk jako
,skomplikowany system powigzanych ze soba symboli, bedacy wlasnoscig okres-
lonych spotecznosci™. Zdolnos¢ tworzenia i wykorzystywania symboli, czyli
posiadania jezyka, wyréznia czlowieka, w tym marketera. Biorgc pod uwage
powyzsze, jezyk w komunikacji marketingowej nalezy rozumiec jako zestaw
r6znych sposobéw porozumiewania sie wlascicieli marek ze swoimi obecnymi
i potencjalnymi klientami, z wykorzystaniem kodéw o rozmaitym charakterze.

Celem monografii jest przedstawienie istoty komunikacji rynkowej, uwzgled-
niajacej rozmaite sposoby, narzedzia, kanaly przekazywania komunikatéw
oraz kody skladajgce sie na jezyk marketingu. Prezentuje sie w niej formy
porozumiewania sie w marketingu, oparte na zmyslach, wzroku, wechu, sma-
ku, stuchu oraz dotyku. Opracowanie uwzglednia réwniez multisensoryczne
oddziatywanie Zrodla na odbiorcéw, ktore ma miejsce w ramach komunikacji
marketingowej.

1 Witryna internetowa Content Writer, https://contentwriter.pl/porady-slawnych-pisarzy/ [do-
step: 9.04.2025].

2 Marketing - ,dzialalnos¢, zbidr instytucji i proceséw tworzenia, komunikowania, dostar-
czania oraz wymiany ofert posiadajacych wartos¢ dla klientdéw, odbiorcéw i partneréw oraz
spoleczenistwa jako catosci”. Cyt. za: P. Kowalski, Marketing a orientacja rynkowa przedsie-
biorstwa - ewolucja podejscia, w: Tozsamos¢ i wizerunek marketingu, red. R. Niestroj, Polskie
Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2009, s. 71-83.

3 P.Sztompka, Sogjologia. Wyktady o spoleczeristwie, wydanie 111, zmienione i poszerzone, Znak
Horyzont, Krakéw 2021, s. 455.
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Publikacja powstala jako efekt analizy piSmiennictwa z zakresu komuni-
kacji, promocji oraz technologii cyfrowych i urzadzen typu smart, majacych
zastosowanie w marketingu. Pod uwage wzieto pozycje zwarte, czasopi$mien-
nicze, raporty oraz netografie. Naukowy punkt widzenia skonfrontowano z roz-
wigzaniami praktycznymi, prezentowanymi przez organizacje wykorzystujgce
instrumentarium komunikacji marketingowej, dlatego tez w wykazie bibliogra-
ficznym mozna znalez¢ witryny internetowe przedstawicieli sfery biznesowej:
blogi, materialy pochodzace z mediéw i serwiséw spolecznosciowych omawia-
nych marek, influenceréw i innych.

Ksigzka skierowana jest do szerokiego grona odbiorcéw, szczegdlnie do
przedstawicieli sfery gospodarczej, aktywnie realizujgcych komunikacyjne cele
w obszarze marketingu. Moze stanowi¢ zrédlo wiedzy takze dla adeptéw mar-
ketingu, zainteresowanych sposobami, instrumentarium i srodkami dotarcia
z informacjg do adresatéw komunikacji rynkowej. W monografii nie brakuje
przedstawienia komunikacji jako transakcji miedzy dwiema lub wiecej strona-
mi wymiany, skupionej na transmisji tresci z wykorzystaniem réznych koddw,
ale uwaga czytelnika zostaje zwrdcona na proces percepcji i zaangazowanie
poszczegdlnych zmystéw w odbidr i przekaz komunikatéw.

Udziat procentowy poszczegdlnych zmystéow w realizacji celéw komunika-
cyjnych jest zréznicowany. Czlowiek najczesciej angazuje zmyst wzroku, na-
stepnie stuchu, wechu i dotyku, a smak jest zmystem o najmniejszym stopniu
aktywnosci komunikacyjnej. Podzial ten koresponduje ze strukturg ksigzki
(dotyczy pierwszych pieciu rozdziatow), gdzie objetos¢ tresci dotyczacych po-
szczegblnych rodzajow komunikatéw odpowiada udziatowi zmystéw w pozy-
skiwaniu informacji. Rozdziat szdsty z kolei akcentuje mozliwosci wykorzy-
stania kod6w nie tylko dedykowanych poszczegdlnym zmystom, ale wskazuje
na multisensoryczne podejscie do procesu komunikagji.

Ksigzka sklada sie rozdziatéw podzielonych na mniejsze bloki tematyczne.
Publikacja zawiera nie tylko rozwazania teoretyczne, ale réwniez wypowie-
dzi przedstawicieli biznesu i nauki. Analize literatury wzbogacono o dobre
praktyki realizacji strategii promocji. Dodatkowo monografie zaopatrzono
w ilustracje, co daje mozliwosci pozyskania dodatkowych materialéw m.in.
wideo, obrazujgcych omdéwione na kartach ksigzki przypadki dzieki wyko-
rzystaniu kodéw QR. Z kolei zamieszczone na jej koncu indeksy nazw oso-
bowych i rzeczowych pozwalajg czytelnikowi na tatwe dotarcie do wybranych
fragmentéw ksigzki.



W rozdziale pierwszym, wprowadzajgcym, przedstawiono definicje jezyka
bedacego sposobem porozumiewania sie oraz odniesiono sie do kluczowych za-
gadnien zwigzanych z komunikacjg marketingowg. Oméwiono rodzaje kodéw,
w tym tak istotny w marketingu kod, jakim jest marka. Przedstawiono typy
kanaléw przekazywania informacji oraz wskazano na szczeble komunikacji.
Rozwazania rozdziatu konczy temat poziomu zaangazowania poszczegdlnych
zmystow w proces percepcji.

Rozdziat drugi, poswiecony kodom wizualnym, jest jednym z najbardziej
obszernych pod wzgledem omawianych tresci. Rozpoczyna sie on od prezen-
tacji opakowan z uwzglednieniem réznych ich form, typéw i pelnionych przez
nie funkgji. Oprécz tradycyjnej klasyfikacji opakowan uwzgledniono réwniez
nietypowe podzialy rodzajowe, w tym opakowania praktyczne, aktywne i inte-
ligentne, ktore s nosnikiem informacji. Catos¢ rozwazan teoretycznych zostata
wsparta materialem wizualnym w postaci fotografii, rysunkdéw i schematéw.
Trzy bloki tematyczne poswiecone opakowaniom podsumowuje Joanna Gote-
biewska-Kurzawska - rzeczniczka patentowa, ktéra wskazuje na koniecznosé
ochrony pomystéw marek, nawet w zakresie opakowan. Ekspertka radzi, by
organizacje zadbaly o objecie ochrong swoich rozwigzan na poczatku cyklu
zycia produktu, kiedy ich innowacyjnos¢ jest tatwa do wykazania. W kolejnym
bloku tematycznym rozdziatu drugiego uwaga zostata poswiecona reklamom,
w przypadku ktorych kody wizualne wydajg sie mieé niebagatelne znaczenie.
Przedstawiono zaskakujace w swej istocie reklamy ambientowe, ktére dzieki
niepowtarzalnos$ci moga by¢ stosowane w ramach marketingu szeptanego lub
wirusowego. Szokujgce, w pozytywnym znaczeniu, byly jeszcze do niedawna
citylighty, ktore doczekaly sie swojego nastepcy w wersji digital. W tej czesci
monografii mowa m.in. o iluminacjach $wietlnych, reklamach LED, totemach
czy reklamach w przestrzeni miejskiej, ktore charakteryzujg sie nietypowymi
nosnikami (np. fawka w parku, ktéra do ztudzenia przypomina znany batonik).
Nie brakuje réwniez przyktadéw marketingu ambientowego, ktory realizuje
cele inne niz sprzedazowe. Ponadto w tej czesci ksigzki mozna zapoznaé sie
z ciekawymi rozwigzaniami, ktore nawigzuja do filmu na temat lalki Barbie.
Blok piagty poswigecony zostal futurystycznym rozwigzaniom promocyjnym -
reklamie holograficznej, ktéora wedtug prognoz zrewolucjonizuje rynek. Z ko-
lei blok szosty stanowi opis systemu identyfikacji wizualnej i jego gtownych
sktadowych, w tym logo, kolorystyki firmowej, wzornictwa i in. Rozdzial drugi
uzupelniajg dwa wywiady. Pierwszy - z przedsiebiorczynia - Justyng Malczyk,
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ktéra opowiedziata o inspiracji dotyczacej logo tworzonej przez siebie marki
oraz rebrandingu, ktéry po pewnym czasie funkcjonowania na rynku zreali-
zowala. Drugi z wywiadéw zostal przeprowadzony z Zofig Oslislo-Piekarska,
ktéra podzielila sie informacjami na temat przygotowania systemu informacji
miejskiej projektowanego dla miasta Katowice.

Rozdzial trzeci monografii jest poswiecony kulturze wizualnej wykorzysty-
wanej w influencer marketingu. W ramach tej czesci ksigzki oméwiono krétko
rozwdj form komunikacji w sieci internetowej i opisano role influenceréw, kté-
rzy sa w stanie wywrzel wplyw na decyzje nabywcze okreslonych spolecznosci
zgromadzonych wokot swojej marki osobistej (tj. fanow, subskrybentéw, follo-
wersow). Cyfrowi twoércy - od nanoinfluenceréw po megainfluenceréw i cele-
brytéw - pozostaja idolami dla internautéw, postuguja sie ich jezykiem i po-
trafia w odpowiedni sposdb zaprezentowacl oferte marki, z ktorg wspoltpracuja.
W tej czesci ksigzki oméwiono kanaly komunikacji, jakie sg wykorzystywane
przez influenceréw (tj. blogi, vlogi, media spotecznosciowe, serwisy internetowe
iin), role influencerow w sieci - od eksperta, przez idola, artyste po inspiratora
i aktywiste. Blok drugi to prezentacja ambasadoréw marki, ktérymi moga by¢
rowniez klienci. Z kolei blok trzeci wskazuje na zestaw kryteriéw, jakie nalezy
wzig¢ pod uwage, wybierajac cyfrowego tworce oraz narzedzia do oceny pracy
influenceréw w sieci. Kolejne dwa bloki poswiecone zostaly na prezentacje ko-
rzysci dla marki wynikajacych ze wspélpracy z cyfrowymi liderami opinii, jak
réwniez szeroki zakres dziatan, ktére wykorzystywane sg w influencer marke-
tingu. Rozwazania rozdziatu drugiego skupiaja sie réwniez wokél rozwigzan
korzystajacych ze sztucznej inteligencji, tj. influencer marki oraz awatar, czyli
Al influencer. W czesci poswieconej kodom spoteczno-kulturowym, scisle wia-
zacym sie¢ z kodami wizualnymi, przewidziano réwniez miejsce na wywiad
z nanoinfluencerky - Edyta Szottysek, ktora opowiedziala, jak wyglada praca
cyfrowego tworcy. Blok tematyczny zamykajacy rozdzial prezentuje sztuke
pakowania zamdwien i unboxingu oraz przedstawia catoksztalt doswiadczen
konsumenta zwigzanych z zakupem w kontekscie realizacji funkcji komuni-
kacyjnej przez marki. Wskazano na istotnos¢ procesu realizacji zamoéwienia
i cigglego informowania sie z konsumentami. W tej czesci monografii wska-
zano tez na fenomen publikowania filméw przez marki ukazujacych proces
pakowania produktéw, ale i rytuatu ich rozpakowywania we wspétpracy z in-
fluencerami. Blok uzupelnia wywiad z Patrycja Rudnicka - cyberpsycholozka
i specjalistka User Experience, ktora omawia zwigzki marketingu z psychologig,



badania nad doswiadczeniami uzytkownikow produktéw oraz etyczne aspekty
dziatalnosci w zakresie swojej specjalizacji.

Rozdzial czwarty poswiecony jest komunikacji, ktéra wykorzystuje kanat
wechowy do przekazywania komunikatéw. Kanat ten staje sie coraz popular-
niejszy wsréd marketeréw. W rozdziale przedstawiono zatozenia scent mar-
ketingu oraz mozliwe do wykorzystania w ramach tej koncepcji narzedzia.
Uwaga zostala poswiecona réwniez fenomenowi Prousta, efektom dziatania
przykladowych kompozycji zapachowych oraz logo zapachowemu. W roz-
dziale mozna znalez¢ takze informacje na temat zalet dystrybucji zapachéw
m.in. w miejscu sprzedazy.

Rozdziat pigty to opis mozliwosci, jakie daje marketerowi wykorzystanie
kanatéw kinestetycznych, stuchowych oraz zmystu smaku. Niniejsza cze$¢ mo-
nografii uzupetnia opis narzedzi i kanaléw komunikacji dostepnych w ramach
marketingu pieciu zmystéw, a opisanych w rozdziatach poprzednich. Rozwaza-
nia rozpoczeto od deskrypcji budowania doswiadczen klientéw poprzez bodzce
smakowe, w dalszej cze$ci omdéwiono istotnos¢ zaspokajania potrzeby haptycz-
nej klientéw oraz role sound brandingu w réznych odstonach - od krétkich
dzingli, po wykorzystanie znanych melodii i piosenek, az po zaprojektowanie
audiologo.

Ostatni z rozdziatéw - szdsty - poswiecony zostal smart kodom, czyli po-
dejsciu multisensorycznemu do komunikacji. Jest to rozdzial, w ramach kto-
rego oméwiona zostala istota komunikacji opartej m.in. na koncepcji Internet
of Things. W czeSci tej zaprezentowano beacony - mate urzadzenia typu smart,
dzieki ktérym marki komunikujg si¢ ze swoimi klientami poprzez smartfony.
W ramach tematu smart komunikacji umieszczono opis luster reklamowych,
ktére sa rozwigzaniem tgczacym cechy reklamy outdoorowej i mozliwosci
nowoczesnych technologii wspartych uczeniem maszynowym (AI - sztuczng
inteligencja). W ostatnim rozdziale akcentowane jest rowniez podejscie do
komunikacji, wynikajace z koncepcji marketingu 6.0, a wymagajace integracji
doswiadczen fizycznych oraz cyfrowych w jedng spdjng catosé, w efekcie do-
starczajace immersyjnych doswiadczen. Czes¢ merytoryczna ksigzki zostata
uzupelniona o wykaz literatury podzielonej na kilka kategorii, gdzie mozna
odnalez¢ réwniez linki do pozycji publikowanych w systemie open access lub
odnos$niki do materiatéw zamieszczonych na stronach World Wide Web. Ksigzka
posiada takze czes¢ indeksowg z nazwami osobowymi, by tatwiej mozna byto
odnalezé osoby przywolywane, oraz indeks rzeczowy, pozwalajacy wyszukad
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stowa klucze wazne z punktu widzenia podjetej w monografii tematyki. Przy
kazdym elemencie wykazu podano strone, ktéra utatwi czytelnikowi odnale-

zienie odpowiednich fragmentéw.
Pragne podziekowal wszystkim osobom, dzieki ktérym ksigzka mogla po-

wstaé, w szczegdlnosci ekspertkom, ktore zechcialy podzielié sie swojg wiedza
i doswiadczeniem w zakresie wlasnej specjalnosci, przez co publikacja stata

sie bogatsza.



Rozdzial 1
Porozumiewanie si¢ w marketingu - formy
i sposoby dotarcia z przekazem do odbiorcy

Jezyk, rozumiany jako sposéb porozumiewania sie, jest w szczegdlnosci przy-
pisywany ludziom. Potwierdzeniem tej tezy pozostaje cytat z pracy Bozydara
L.J. Kaczmarczyka méwiacy, ze:

[] najbardziej trafnym wyréznikiem cztowieka wydaje sie okreslenie
homo communicans, gdyz wlasnie umiejetnos¢ skutecznego porozumiewa-
nia sie z innymi przyczynita sie do rozwoju specyficznie ludzkiej kultury'.

Nawigzanie do tej ostatniej stanowi o spotecznym charakterze procesu komu-
nikacji, jendakowoz nalezy wskazad, ze komunikacja jest obiektem badan wielu
dyscyplin. O interdyscyplinarnosci zagadnienia $wiadczy niepretendujgca do
kompletnosci, dtuga lista prac naukowych poswieconych tej tematyce, ktére
ukazuja ja z ré6znych perspektyw, ktadac akcent na rozmaite aspkty zagadnienia.
I tak o komunikacji mozna przeczytaé w opracowaniach specjalistéw z zakresu
nauki o komunikowaniu (komunikologia), psychologii, lingwistyki, socjologii,
pedagogiki, politologii, nauk prawniczych, filozofii, nauk o zarzadzaniu i jako-
$ci (w szczegolnosci marketingu), nauk technicznych i innych.

Blok 1. Komunikacja rynkowa

W literaturze mozna znalez¢ wiele definicji komunikowania, w ksigzce przy-
jeto jednak nastepujgce rozumienie tego pojecia: ,proces porozumiewania sie
jednostek, grup lub instytucji. Jego celem jest wymiana mysli, dzielenie sie
wiedza, informacjami i ideami. Proces ten odbywa sie na roznych poziomach,

1 B.L.J. Kaczmarek, Misterne gry w komunikacje, Wydawnictwo Uniwersytetu Marii Curie-Skto-
dowskiej, Lublin 2009. Za: B. Kudra, O komunikagji spolecznej, w: Komunikowanie publiczne.
Zagadnienia wybrane, red. B. Kudra, E. Olejniczak, Wydawnictwo Uniwersytetu F.odzkiego,
}.6d7 2014, s. 9-24, http://doi.org/1018778/7969-104-3.02.
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przy uzyciu zréznicowanych srodkéw i wywotuje okreslone skutki’2 Definicja ta
doskonale koresponduje z opisem komunikacji marketingowej/rynkowej (rys. 1),
w mysl ktérej stanowi ona ,istotny, integralny instrument strategii marketin-
gowej i praktycznej realizacji celéow rynkowych przedsiebiorstwa™. Uwaza sie,
ze to procesy komunikacyjne warunkujg istnienie rynkowe przedsiebiorstw jako
podstawowy element skutecznego procesu wymiany. Teresa Taranko wskazuje,
ze ,komunikacje marketingowa rozumie sie jako procesy przeptywu informacji,
do ktérego przedsiebiorstwo stara sie angazowac réznych odbiorcéw w swoim
otoczeniu™. Z kolei Philip Kotler i Kevin Lane Keller nazywaja komunikacje
marketingows ,gtosem” organizacji i marek, jak réwniez forma, w jakiej mozna
zustanowi¢ dialog i budowac relacje z konsumentami’s.

Komunikacja marketingowa w okresie ostatnich lat przeszta ogromna prze-
miane, ktéra wydaje sie postepowac z coraz wieksza predkoscia. Na znaczeniu
traca tradycyjne sposoby dotarcia z komunikatem do odbiorcéw i to wlasnie
w spadku skutecznosci dotychczasowych form promocji nalezy upatrywac
asumptu do wdrazania wielu nowych w tym obszarze rozwigzan. Ciagly roz-
wdj innowacyjnych technologii stanowi o koniecznosci wdrozenia zmian row-
niez w zakresie kanatéw komunikacji marketingowej. Konwergencja medioéw
to kolejny z trendow, ktory ma swoj wplyw na obecny ksztatt programéw pro-
mocyjnych i w koncu rozwéj dziatan w zakresie zintegrowanej komunikacji
marketingowej (Integrated Marketing Communication - IMC) oraz pojawienie
sie wyspecjalizowanych (czesto w ustugach niszowych) agencji reklamowych®.
Niemniej wazne sg uwarunkowania generowane przez rynki docelowe, de-
terminowane ich potrzebami i preferencjami. Przebodzcowanie, czyli nasyce-
nie rozmaitymi stymulatorami, stanowi istotng bariere skutecznego procesu

2 B.Dobek-Ostrowska, Podstawy komunikowania spolecznego, Wydawnictwo Astrum, Wroctaw
2002, s.13.

Tamze.

4 T Taranko, Komunikacja marketingowa. Istota, uwarunkowania, efekty, Oficyna Wolters Klu-
wer, Warszawa 2003, s. 19.

5  Ph. Kotler, K.L. Keller, Marketing, ttum. M. Zawislak, J. §roda, Dom Wydawniczy REBIS,
Poznan 2015, s. 510.

6 S. Luxton, L. Drummond, What Is This Thing Called “Ambient Advertising”], Proceedings
of the ANZMAC (Australian & New Zealand Marketing Academy Conference) 2000, Vi-
sionary Marketing for the 21st Century: Facing the Challenge, Gold Coast, 28 November-
1 December 2000, 734-738; https://www.researchgate.net/publication/250870054_What_is_
This_Thing_Called_%27Ambient_Advertising%27 [dostep: 7.08.2023].


https://www.researchgate.net/publication/250870054_What_is_This_Thing_Called_%27Ambient_Advertising%27
https://www.researchgate.net/publication/250870054_What_is_This_Thing_Called_%27Ambient_Advertising%27

komunikacji marketingowej. Dodatkowo, obserwowana kultura nadmiaru, afflu-
enza (permanentna chec zwigkszenia poziomu i standardu zycia, wspolistniejaca
z niezadowoleniem z dotychczasowego stanu) czy multifrenia (stan odczuwania
braku harmonii zwigzanej z obcowaniem z przesytem bodzcéw), to problemy
dzisiejszego spoleczenstwa informacyjnego’. W takich, dos¢ trudnych, warun-
kach marketerzy starajg si¢ realizowaé podstawowe zadania komunikacyjne.

Rysunek 1. Proces tradycyjnej komunikacji marketingowej - ujecie schematyczne

(Kontekst/) e -
|otoczenie | o ¢ —~
A eee
3 -
/ f f_,?( Pole doswiadczen nadawcyi*;“‘i%{;
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Pole doswiadczen odbiorcy/
uklad odniesienia ¢§
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Ei

a zwrotna

Sprzezenie zwrotne/informacj
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Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie: A.M. Pabian, Komunikacja rynkowa w przedsiebior-
stwie, w: A. Czubala, R.E. Niestrdj, A.M. Pabian, Marketing w przedsiebiorstwie - ujecie operacyjne,
Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2020, s. 61-94; Ch. Hamilton, Skuteczna komu-
nikacja w biznesie, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2022, s. 26-29.

* Postaci ludzi w ujeciu graficznym wyk. Julia Kurzawska.

Istota procesu komunikagji, tak spotecznej, jak i marketingowej, jest ta sama.
Bez wzgledu na fakt, czy zadania komunikacyjne realizowane sg pomiedzy dwoma
podmiotami, czy pomiedzy jednym podmiotem a grupg adresatéw, mozna méwié
o elementarnych procesach i sktadowych modelu komunikacji. Nie ma réwniez

7 P. Zmijowska, Komunikacja w dobie nowych technologii: spoleczeristwo social media na wy-
branym przykladzie, HUMANITARIAN CORPUS" 2018, nr 16, s. 199-207, https://scholar.
google.com/scholar?hl=pl&as_sdt=0%2C58q=P.+%C5%BBmijowska%2C+Komuni-
kacja+w+dobie+nowych+technologii%3A+spo%C5%382ecze%C5%384stwo+social+me-
dia+na+wybranym+przyk%Cs5%82adzie%2C+%E2%80%9EHUMANITARIAN +COR-
PUS%E2%80%9D+2018%2C+nr+168btnG= [pdf].
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znaczenia, czy komunikacja dotyczy zycia towarzyskiego, zawodowego, kwestii
marketingowych czy innych. W kazdym z przypadkéw system przekazywania
informacji miedzy podmiotami wymaga wystepowania kilku elementow?®:

nadawcy komunikatu, stanowigcego zrodto,
odbiorcy, czyli adresata komunikatu,
komunikatu, czyli przekazu majacego forme zakodowanej informacji,
kanalu komunikadji, czyli ,sposobu i sSrodka dotarcia z komunikatem do odbior-
cy o zroznicowanym charakterze™, ktéry nazwac¢ mozna réowniez medium,
wspolnego pola doswiadczen, zwanego takze uktadem odniesienia, ktory
nalezy rozumiec¢ jako podobny sposéb rozumowania oraz zblizony poziom
wiedzy uczestnikéw procesu komunikagji,

procesu kodowania polegajacego na nadaniu przez zrdédlto komunikatowi
odpowiedniej formy poprzez transformacje informacji w zestaw znakow
czytelny dla odbiorcy,

procesu dekodowania, polegajacego na odkodowaniu zaszyfrowanej in-
formacji, ktérego dokonuje adresat, chcac odczytaé¢ w sposob poprawny
komunikat,

kontekstu, czyli warunkéw, w ktérych proces jest realizowany, nazywanego
inaczej otoczeniem.

Proces komunikacji marketingowej inicjowany jest przez nadawce, czyli pod-

miot, ktéry uprzednio przygotowal koncepcje przekazu korespondujacg z jego
gtownymi celami rynkowymi. Projekt procesu powinien obejmowac: ustalenie
celow komunikacji, adresatow komunikatu, formy oraz srodki komunikacdji,
ktére zostang wykorzystane, budzet oraz ramy czasowe, wskazujace na czas

realizacji planowanego zadania®™.

Nadawca to indywidualna osoba lub organizacja. Podmioty te inicjuja

wystanie komunikatu w zwigzku z wystgpieniem dwoch rodzajéw bodzcow.

8 JW. Wiktor, Komunikacja marketingowa, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2013,

10

s.13-15; K. Przybylowski, SW. Hartley, R.A. Kevin, W. Rudelius, Marketing, ttum. P. Gumola,
P.P. Matecki, D. Nowak, Dom Wydawniczy ABC, Warszawa 1998, s. 464; Ch. Hamilton, Sku-
teczna komunikacja w Biznesie, ttum. A. Cybulko, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
2022, S. 26-29.

JW. Wiktor, Promocja. System komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem, Wydawnictwo Nauko-
we PWN, Warszawa 2001, s. 14.

B. Szymoniuk, Komunikacja marketingowa - istota i proces projektowania, w: Komunikacja
marketingowa - instrumenty i metody, red. B. Szymoniuk, Polskie Wydawnictwo Ekonomicz-
ne, Warszawa 2006, s. 23; T. Taranko, Komunikacja marketingowa..., s. 20.



Stymulator moze miec charakter wewnetrzny wobec podmiotuy, ale istnieje réw-
niez mozliwo$¢ pobudzenia zewnetrznego nadawcy. W pierwszym przypadku,
¢dy uruchomiona zostanie mysl powodujgca zamierzenie wystania zakodowanej
informagji, przyktad stanowi che¢ pracownika dziatu marketingu do przygoto-
wania ulotek o planowanym programie promocyjnym. W drugim przypadkuy,
kiedy to bodziec z otoczenia determinuje cheé przekazania informacji, przy-
ktadem jest pojawiajacy sie kryzys wizerunkowy organizacji, ktory wymaga
natychmiastowej interwencji i publicznego wyjasnienia przyczyn zaistnialej
sytuacji. Wskazany powyzej bodziec nie jest jednak elementem wystarczajgcym,
by rozpocza¢ komunikacje. Wazna jest odpowiednia sita motywacyjna. Moty-
wacja powinna pojawic sie rowniez po stronie adresata, aby komunikowanie
moglo przeistoczy¢ sie w dialog i nie stanowilo tylko jednostronnej transmisji
zakodowanej informacji. Warunkiem skutecznej komunikacji jest wiec odpo-
wiednie pobudzenie odbiorcy (np. ciekawa forma reklamy), przykucie jego uwagi
i wplyw na zachowania nabywcze (np. wywotanie skutku w postaci skorzysta-
nia z oferty przez adresata marketingowego komunikatu).

Kiedy pojawi sie intencja, nazywana tez zamiarem komunikacji, a nastepnie
odpowiednia motywacja, nadawca przygotowuje komunikat, czyli przeksztatca
informacje w pewien zestaw znakow, ktére poprzez odpowiednio dobrany kanat
przekazuje adresatowi™. W procesie kodowania podmioty moga wykorzysty-
wad rozmaite znaki, skladajace si¢ na kody (tabl. 1). Jedna z definicji okresla
znak jako ,wszystko, co w pewnych warunkach (kontekscie) przedstawia dla
odbiorcy (interpretatora) jaka$ tres¢ (przedmiot)"* Znak to struktura ztozona
z dwoch elementow:

- oznacznika (elementu znaczacego) odbieranego zmystowo (np. obiekt fi-
zyczny, dzwiegk, litery tworzace wyrazy);
- znaczenia (elementu znaczonego), czyli myslowego obrazu (wyobrazenia).

11 T Taranko, Komunikagja.., s. 21-23.

12 D.G. Mick, Consumer Research and Sembiotics: Explorating the Morphology of Signs, Symbols
and Significance, ,Journal of Consumer Research” 1986, vol. 13, no. 2, s. 196-213, za: J. Blythe,
Komunikacja marketingowa, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2002, s. 17.

13 D.G. Mick, Consumer..., s. 196-213, za: M. Cebula, Konsumpcja jako komunikacja? W poszuki-
waniu socjologicznedo paradygmatu w analizie konsumpcji, ,Prace Naukowe Uniwersytetu
Ekonomicznego we Wroctawiu” 2015, nr 414 - Konsumpcja jako forma komunikacji spotecznej.
Nowe paradygmaty i konteksty badawcze, s. 29-41, https://www.ceeol.com/search/article-deta-
il?id=423475 [dostep: 28.02.2024].
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W zwigzku z faktem, ze komunikacja werbalna jest najpowszechniejszg for-
ma przekazywania i pozyskiwania informacji, to stowo (pisane, méwione) jest
najpopularniejszym z symboli. Ma ono jednak specyficzng wlasnos¢, bowiem
nabiera znaczenia dopiero w momencie, gdy podmiot odkodowujacy komuni-
kat dokonuje jego interpretacji. Dodatkowo nie nalezy zapominac o znaczeniu
denotacyjnym i konotacyjnym stéw. Pierwszy z wymienionych wymiaréw
znaczeniowych odnosi sie do rozumienia stownikowego wyrazéw, a zatem jest
identyczny dla wszystkich zaangazowanych w proces komunikacji podmio-
tow, Z kolei znaczenie konotacyjne wyraza sie w ,dodatkowych, niedefinicyj-
nych tresciach kojarzonych z wyrazem przez uzytkownikéw danego jezyka™.
To samo stowo moze mie¢ zatem rézne znaczenie dla nadawcy i interpretatora.
Jesli nadawca pisze/méwi o kiwi, to ma na mysli nieduzych rozmiaréw owoc
o zielonym miazszu. Z kolei odbiorca komunikatu, ktéry jest alergikiem, moze

kojarzy¢ ten owoc jedynie z uporczywa wysypka na ciele.

Tabela 1. Rodzaje znakdw

Rodzaje

anakéw Definicje Przyklady
- mnajpopularniej- Np. owoc kiwi:
sze ze znakéow
- nabierajace zna- - znaczenie denotacyjne (stownikowe)
czenia w proce- ,owoc aktinidii o soczystym migzszu
sie interpretacji z licznymi drobnymi pestkami, pokryty

omszong, szarozielong skérka” (Stownik
Jjezyka polskiedo PWN, https://sjp.pwn.pl/
szukaj/kiwi.html [dostep: 28.02.2024]).

Stowo
&

14 J. Blythe, Komunikagja.., s. 17-19.
15 Slownik jezyka polskiego PWN, https://sjp.pwn.pl/slowniki/konotacja.html [dostep:
28.02.2024).
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Rodzaje
znakow

Definicje

Przyklady

- znaczenie konotacyjne (skojarzeniowe),
np. kiwi jako alergen powodujacy wysypke

" /]

Ikona

- znak o plastycz-

nej formie, od-
wolujacy sie do
powszechnych
skojarzen

- opalajaca si¢ na plazy osoba kojarzy
sie jednoznacznie z wakacjami, nawet
tym, ktorzy wybierajg gorskie tereny
na wypoczynek

Indeks

znak przenoszg-
cy informacje

na zasadzie luz-
nego skojarzenia

- np. krople potu na czole moga kojarzy¢ sie
z aktywnoscia fizyczng lub pragnieniem

[

Symbol

znak przenosza-
cy informacje

W oparciu o po-
wszechnie iden-
tyfikowane jego
znaczenie

- np. znak wskazujacy wyjscie ewakuacyjne
w budynku

WYJSCIE

EWAKUACYJNE
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Rodzaje

nakéw Definicje Przyklady
- marka przeka- - mnazwa/termin/symbol/logo/logotyp"
zuje obserwato- - kolorystyka"
rowi konkretng, - wzdr/design/kr6j pisma/topografia’
Marka acz symboliczng - melodia”

informacje zapach i logo zapachowe”

. . S ..
szerzej - w dalszej czeSci monografii

Zrédto grafik: postaci ludzi w ujeciu graficznym wyk. Julia Kurzawska; znak wyjicia - witryna
sklepu Firetech, http://www.sklep-firetechwaw.pl/pl/p/Znak-Wyjscie-ewakuacyjne-lewe-Bold-/769
[dostep: 26.02.2024].

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie J. Blythe, Komunikagja.., s. 17; AM Pabian, Ksztalto-
wanie oferty.., s. 61-94; B. Rozwadowska, Public Relations. Teoria, praktyka, perspektywy, Studio
Emka, Warszawa 2002, s. 203; Stownik jezyka polskiego, https://sjp.pwn.pl/ciekawostki/Slowa-k-
torych-juz-nie-ma-w-uzyciu;187265.html [dostep: 26.02.2024]; J. Dobosiewicz, 10 stéw, ktérych
prawdopodobnie uzywasz w zlym znaczeniu, https://businessinsider.com.pl/rozwoj-osobisty/slo-
wa-ktorych-uzywamy-w-zlym-znaczeniu/qfnl7sf [dostep: 26.02.2024].

Z punktu widzenia procesu komunikagji i roli stowa wazny jest réwniez sam
kontekst i rézne znaczenie tego samego znaku (tu: stowa)*. Przy projektowaniu
komunikatu nalezy uwzglednié fakt, iz znaczenie wyrazéw w dltuzszym okre-
sie czasu moze ewoluowad, np. kolaboracja oznaczala kiedys kazdego rodzaju
wspolprace, a po drugiej wojnie swiatowej nabrala pejoratywnego znaczenia. Moze
tez zdarzy(¢ sie tak, ze stowa wychodzg z obiegu, czyli staja sie archaizmami,
np. bawidlo (przedmiot stuzacy do zabawy) dzisiaj okreslane jest jako zabawka.

W zestawie znakéw, ktore mogg zostaé uzyte, by sie porozumiewad, wy-
mieni¢ mozna réwniez ikony, czyli ,znaki wygladajace jak przedmiot lub
przedstawiajgce go w formie plastycznej w sposob zrozumialy dla wiekszosci
0s6b™7. W swoich skrzynkach pamieci kazdy cztowiek ma zapisang wizuali-
zacje réznych zdarzen czy okolicznosci. I tak plazowicz kojarzy¢ sie bedzie za-
wsze z wakacjami, a ozdobiona choinka ze $swietami. Obok ikon dostepne s3
rowniez indeksy, bedgce ,znakami odnoszacymi sie do przedmiotu na zasadzie
luznego skojarzenia™. Sa tez w koricu symbole, ktdre stanowig dla wiekszosci

16 J. Blythe, Komunikagja..., s. 17-19.
17 Tamze, s. 17.

18 J. Blythe, Komunikagja..., s. 17.
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interpretatoréw oczywisty przekaz, ze mowa jest o ,znakach umownych o po-
wszechnie rozpoznawalnym znaczeniu™, np. znaku zakazu wjazdu czy strzal-
kach ewakuacyjnych.

W marketingu znakiem jest tez marka, ktéra wydaje sie bardzo pojemna
znaczeniowo. Pojecie to obejmuje wiele elementéw, takich jak: ,nazwa, termin,
symbol, napis, wzor albo ich kombinacja, kompozycja kolorystyczna, melodia
lub zestawienie tych elementéw, wykorzystane w celu odréznienia danego pro-
duktu od produktéw konkurencyjnych’°, W kontekscie teorii znakéw marka
moze by¢ analizowana jako (rys. 2)*

- znak uzytkowy,

- znak komercyjny,

- symbol statusu spotecznego,

- symbol produktu kulturowego.

Znak uzytkowy jako element wyrazajacy praktyczne cechy produktu (tj. nieza-
wodnos¢) zwigzany jest niewatpliwie z kategoriag wartosci uzytkowej (bedacej skia-
dowa struktury produktu w ujeciu marketingowym). Wartos¢ ta jest zagregowang
wielkoscia, w ktérej zakodowana zostata zdolnos¢ produktéw do zaspokajania potrzeb.
Sktadac sie moze na nig wiele elementéw. Mdéwi sie o wartosci dwojakiego rodzaju:
uzytkowej materialnej oraz uzytkowej emocjonalnej. Pierwsza z wymienionych
wigze sie np. z reprezentowaniem przez produkt okreslonego poziomu zaawansowania
technologicznego, a druga oznacza zgodnos¢ z panujgca moda na produkty okreslonej
klasy?2. Znak komercyjny z kolei wyraza informacje na temat wartosci wymiennej
produktu, a zatem skwantyfikowanej w jednostkach pienieznych. Marka dla wielu
konsumentéw kojarzona jest z pewnymi symbolami lub sama za taki symbol ucho-
dzi. I tak mowa tutaj o symbolu statusu spolecznego lub symbolu produktu
kultowego?. Najogdlniej rzecz ujmujac, marka niesie ze sobg trzy znaczenia, moze
to by¢ znak towarowy; rynkowy wizerunek organizacji i/lub produktu oraz produkt,
linia produktéw lub asortyment. Istote marki definiujg réwniez jej funkcje?:

19 Tamze.

20 J. Altkorn, Produkt, w: Podstawy marketingu, red. J. Altkorn, wydanie III zmienione i posze-
rzone, Instytut Marketingu, Krakéw 2001, s. 151-152.

21 J. Blythe, Komunikagja..., s. 168-169.

22 AM. Pabian, Ksztaltowanie..., s. 61-94.

23 J. Blythe, Komunikagja.., s. 168.

24 J. Altkorn, Produkt.., s. 113-165 oraz A. Szymankowska, Specyfika zarzqdzania markq w aspek-
cie budowania pozycji konkurencyjnej przedsiebiorstwa, ,Polityki Europejskie, Finanse i Mar-
keting” 2013, nr 10(59), s. 695.
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- indentyfikacyjna, czyli wyrdzniajaca,
- gwarancyjna,

- promocyjna,

- symboliczna.

Rysunek 2. Marka w optyce teorii znakéw

symbol
produktu

kulturowego

znak
komercyjny

Zrodlo: J. Blythe, Komunikagja.., s. 168-169.

Marka w swojej istocie stanowi wyréznik produktu na rynku (funkcja iden-
tyfikacyjna), a tym samym stanowi promocyjne oreze walki konkurencyjnej
na rynku (funkcja promocyjna). Znakowanie produktu czy opakowania pozwala
na jego psychologiczne zroznicowanie. Efekt ten jest mozliwy do osiggniecia nawet
w przypadku, gdy pod wzgledem technicznym, funkcjonalnym czy jakosciowym
produkty tej samej kategorii nie rdznig sie w sposdb znaczacy. Ponadto okreslenie
,produkt markowy” dla konsumenta jest jednoznaczne z okresleniem produktu
wysokiej jakosci, reprezentujacego okreslong wartos¢ gwarantowang przez wila-
Sciciela marki (funkcja gwarancyjna). Halina Szulce twierdzi, ze ,marka zmusza
do gwarantowania wysokiego poziomu jakosci"%, co nie zmienia faktu, iz jakos¢

25 H. Szulce, Planowanie i struktura produktu, w: Podstawy marketingu, red. H. Mruk, wydanie
drugie zmienione, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 1999, s. 143.



ta jest trudno mierzalna. Przy jej szacowaniu mozna oczywiscie wzig¢ pod uwage
pewne zmienne obiektywne, tj. trwalos¢ czy walory zdrowotne, jednak zdecydo-
wanie wieksze znaczenie ma w tym przypadku subiektywna ocena konsumentéw.
Nalezy jeszcze dodad, ze znaczenie czy tez funkcje marki rozpatrywane w optyce
konsumenta oraz wlasciciela marki beda nieco inne. Oprécz wskazanych powy-
zej funkdiji, ktére w istotny sposéb wyznaczajg istote marki, z punktu widzenia
nabywcy marka moze stanowi¢ czynnik upraszczajacy proces decyzyjny, bowiem
daje ona gwarancje jakosci, a tym samym minimalizuje ryzyko podjecia nietraf-
nej decyzji. Gwarancja jakosci jest tez podstawg budowy wzajemnego zaufania
miedzy rynkiem docelowym a wiascicielem marki, co w dtuzszej perspektywie
prowadzi do lojalnosci klientow, a ci ostatni czesto wchodzg wtedy w role amba-
sadoréw marki. Rozpatrujac znaczenie marki z punktu widzenia jej wlasciciela,
nalezy wskazad, iz marka stanowi punkt wyjscia w procesie segmentacji i pozy-
cjonowania, ogranicza zakres substytucji produktu, pozwala na swobodniejsze
ustalanie polityki cenowej i innych?.

Z wymienionymi funkcjami zwigzany jest symbol statusu spotecznego, ktory
ukazuje spoteczne skutki skorzystania z oferty, rozumiane jako przynaleznos¢
do okreslonej grupy spotecznej dzieki posiadaniu okreslonej marki produktuy,
np. zakup samochodu marki Rolls-Royce postrzegany jest jako oznaka przy-
naleznosci do elitarnej grupy spotecznej. Natomiast symbol produktu kultowe-
go nadaje produktowi mitycznego znaczenia. Za taka kultowg marke uchodzi
np. Aston Martin jako samochdéd Jamesa Bonda - Agenta 007%.

Rozpatrujac marke jako rodzaj znaku, ktoéry wykorzystywany jest w procesie
komunikacji marketingowej, nalezy wskazad, iz wyrdznia sie sze$é¢ poziomow
znaczeniowych marki. Marka moze komunikowac?:

- cechy - marka jest nosnikiem pewnych cech produktu i jest z nimi kojarzo-
na, np. Volvo - najbezpieczniejsze samochody;

- korzysci - marka oferuje zestaw korzysci konsumentom (materialnych oraz
emocjonalnych);

- warto$ci - marka komunikuje interesariuszom wartosci, ktérym hotduje
organizacja, np. troska o $rodowisko naturalne w ramach prowadzonych

26 Szerzej por. T. Taranko, Decyzje zwigzane z produktem i markg, w: Koncepcja skutecznych
dzialan, red. L. Garbarski, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2011, s. 218.

27 J. Blythe, Komunikagja..., s. 168.

28 T. Smolen, Produkt, w: Podstawy marketingu, red. A. Czubata, Polskie Wydawnictwo Ekono-
miczne, Warszawa 2012, s. 101.
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programéw z zakresu CSR (Corporate Social Responsibility - spoleczna od-
powiedzialnos¢ biznesu);

- kulture - marka moze stanowi¢ odzwierciedlenie kultur i cech im przypi-
sywanych, np. najlepsze s3 belgijskie czekoladki, a najbardziej precyzyjne
szwajcarskie zegarki;

- osobowos$¢ - marka wskazuje na cechy, ktére przejawialaby jako zywa istota,
np. Mustang - szybki kon czy Jaguar - zwinny i gibki kot;

- uzytkownika - koresponduje z klientelg, wyznaczajac typ klienta.

Dobér odpowiednich kodéw to tylko jedna z kilku decyzji, ktére podejmuje
nadawca komunikatu, a ktére warunkuja efektywnos¢ i skuteczno$¢ procesu
komunikacji. Kiedy przygotowany zostanie komunikat, nalezy zastanowic sie,
w jaki sposéb dotrzeé z nim do adresata, innymi stowy nalezy dokonaé wyboru
kanatu i/lub kanaléw komunikacji (medium). Zadanie to z pozoru wydaje sie
by¢ stosunkowo proste. Okazuje sie jednak, ze w procesie decyzyjnym nalezy
uwzglednié wiele zmiennych. Sg to czynniki, ktére determinujg skutecznosé
przekazu (np. specyfika odbiorcéw, dostep adresata do sieci internetowej, proces
uczenia si¢ i motywacja adresatow, postawy wobec Zrédel informacji), ale czesto
go tez warunkuja (np. budzet promocyjny nadawcy, cele komunikacji, produkt,
rynek)®. Do tych dwoch wymienionych grup czynnikéw mozna réwnoczesnie
zaliczy¢é uwarunkowania technologiczne oraz prawne.

Kanaly stajg sie obecnie ,coraz bardziej rozczlonkowane i zattoczone™®.
Najogélniej mozna dokona¢ podzialu na kanaly osobiste i nieosobiste (ma-
sowe), dodatkowo w ramach dwéch grup identyfikowane sa kolejne kategorie
(rys. 3)*. Kanaly komunikacji osobistej umozliwiaja prowadzenie dialogu ,twa-
rza w twarz” (ang. face to face) lub w relacji ,komunikujacy - odbiorca za posred-
nictwem telefonu, poczty tradycyjnej lub elektronicznej’s? W przedstawianym
przypadku nadawca moze uzy¢ réznych srodkéw prezentacji, wsréd ktérych
nalezy wymieni¢: tembr glosu oraz aparycje, mimike twarzy, wzrok, mowe ciala
iin, oraz srodki wspierajace w postaci tekstow, ikonicznych symboli (obrazkéw,
rysunkéw), fotografii, filméw. Skutecznos¢ kanatéw osobistych zwigzana jest

29 Szerzej nt. uwarunkowan procesu komunikacji marketingowej por. T. Taranko, Komunikacja
marketingowa..., s. 95-203.

30 Ph. Kotler, K.L. Keller, Marketing.., s. 521.
31 Tamze, s. 521-522.

32 Tamze, s. 521



przede wszystkim z czynnikami takimi jak: zindywidualizowana prezentacja

oraz informacja zwrotna.

Rysunek 3. Kanaly komunikacji osobistej i nieosobistej

INTEGRACJA
Kanaly komunikacji osobistej Kanaty komunikaciji
kanaly zwolennikow niEGSDbIStE] (masowen
(handlowcy kontaktujacy sie z nabywcami)
kanaly ekspperckie media i srodki techniczne,
[eksperci wygtaszajacy sgdy wobec nabywcow) np. radio, prasa, telewizja,
kanaty spoteczne sief internetowa itp
(sasiedzi, przyjaciele, rodzina iin. kontaktujacy
sie z nabywcami)
INTEGRACJA

7rédto: AM. Pabian, Komunikacja rynkowa w przedsiebiorstwie, w: A. Czubata, R.E. Niestrdj,
AM. Pabian, Marketing.., s. 133-163 za: Ph. Kotler, K.L. Keller, Marketing.., s. 521-523.

Kanaty komunikacji masowej umozliwiajg zasadniczo przesytanie komu-
nikatu do grupy osob i/lub organizacji (czyli z zasady do wigcej niz jednego
odbiorcy). Analizujac piramide komunikowania wedtug Denisa McQuaila -
masowe komunikowanie znajduje si¢ u samego szczytu (rys. 4). Philip Kotler
i Kevin Lane Keller do kanaléw komunikacji masowej zaliczaja réwniez Inter-
net, podczas gdy Jan W. Wiktor wskazuje za Donng L. Hoffman i Thomasem
P. Novakiem, ze nalezy wyszczegolni¢ dodatkowo hipermedia®3, a tym samym
komunikacje w hipermedialnym srodowisku. O ile tradycyjne ujecie komunika-
¢ji masowej okreslane bylo jako relacja jeden-do-wielu, tak w ramach komu-
nikacji za posrednictwem hipermediow uzywa sie okreslenia wielu-do-wielu.
W pierwszym przypadku zasadniczo nadawcy majg do czynienia z kanatami,
ktore pozwalaja jedynie na transmisje informacji (komunikacja jednostron-
na), tak drugi przypadek to zupelnie nowe podejscie do procesu komunikacji,
ktérego nie mozna nazwac syntetyzujacym komunikacji interpersonalnej oraz

33 Hipermedia - gr. przyrostek hiper- oznacza ,nad’, ,ponad’ i okresla wielo$¢ zaangazowanych
w proces komunikacji medidw, jak i bogactwo relacji w nim wystepujacych. Komunikacja
hipermedialna oparta jest na modelu przekazu informacji typu wielu-do-wielu i realizowa-
na jest w sieci internetowej (JW. Wiktor, Komunikacja.., 45-47).
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masowej34. Nietypowy przekaz (hipermedialny) kierowany jest do nowego adre-
sata internauty - prosumenta. Oméwione tutaj rozumienie komunikacji w hi-
permedialnym srodowisku komputerowym nalezy tgczy¢ z funkcjonalnosciami,
ktoére przyczynily sie do rozwoju Internetu generacji 2.0%.

Rysunek 4. Szczeble komunikowania wedtug D. McQuaila

masowe

instytucjonlne

grupowe

Kop,
Ui
- A

Zrédto: D. McQuail, Mass communication Theory. An Introduction, Wyd. 3, Sage, London 1994, w:
T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia, telewizji i Internetu,
PWN, Warszawa 2015, s. 32.

Wybdér odpowiedniego kanatu komunikacji powinien by¢ tez determinowa-
ny zdolnosciag medium do transmisji informacji, wazna jest wiec jego pojem-
nos¢, czyli ,ilos¢ informacji, jaka mozna przenies¢ za posrednictwem danego
kanalu™®. Najbardziej pojemne s3 te media, ktére daja nadawcom najszerszy
wachlarz mozliwosci, jesli chodzi o kody, jakie moga zosta¢ wykorzystane do
budowy komunikatu. Warto réwniez pamietad, iz rozmaite kanaly komunikacji
nie powinny by¢ rozpatrywane jako alternatywne, ale jako komplementarne,
czyli uzupelniajace sie. Celem zwiekszenia zasiegu komunikatu, rozumiane-
go jako rozszerzenie grona adresatdow, warto wziaé pod uwage wykorzystanie

34 JW. Wiktor, Modele komunikacji marketingowej, ,Zeszyty Naukowe Akademii Ekonomicz-
nej w Krakowie” 2002, nr 602, s. 115-124; https://scholar.google.pl/scholar?q=komunika-
cja+masowa,+artyku%C5%382+naukowy&hl=pl&as_sdt=08as_vis=1&oi=scholart [dostep:
13.03.2024].

35 Szerzej na temat rozwoju komunikacji w sieci w dalszej cze$ci monografii.

36 Ch. Hamilton, Skuteczna.., s. 37.


https://scholar.google.pl/scholar?q=komunikacja+masowa,+artyku%C5%82+naukowy&hl=pl&as_sdt=0&as_vis=1&oi=scholart
https://scholar.google.pl/scholar?q=komunikacja+masowa,+artyku%C5%82+naukowy&hl=pl&as_sdt=0&as_vis=1&oi=scholart

wielu kanatow. I tak, dla przyktadu, wiele marek dociera do swoich klientow

réwnoczesnie poprzez:

1

nieosobiste nowoczesne kanaly takie jak (rys. 5):

- strona internetowa,

- fanpage na platformie spolecznosciowej Facebook,

- serwis spoltecznosciowy Instagram,

- serwis internetowy TikTok,

- konto na platformie X (dawniej Twitter),

- kanal w serwisie intrernetowym YouTube,

- 1ing

nieosobiste tradycyjne kanaly takie jak (rys. 6):

- Dbillboard,

- folder reklamowy,

- plakat reklamowy,

- reklama filmowa,

- reklama kinowa,

- reklama radiowa,

- reklama TV,

- reklama wystawiennicza,

- ulotka,

- 1in.;

osobiste tradycyjne kanaly takie jak sprzedaz osobista (rys. 7), czyli np.

- tradycyjna rozmowa potencjalnego klienta ze specjalistg ds. sprzedazy/
obstugi klienta itp,;

hybrydowe potaczenia tradycji i nowoczesnosci (rys. 8), np.

- obsluga klienta poprzez czat ze specjalista-cztowiekiem,

- obstuga klienta poprzez czat z robotem.

Kanaly wskazane powyzej nalezy traktowac jako rozwigzania komplemen-

tarne wobec siebie, ktore zwiekszajg szanse na efektywng i skuteczng komu-

nikacje z odbiorcami. Przyktad dobrych praktyk w tym zakresie to dziatania

prowadzone przez marke TARANKO. Komunikuje sie ona za posrednictwem

Internetu: dzieki wlasnej witrynie internetowej oraz platformom i serwisom,
takim jak: Facebook, Instagram, X (dawniej Twitter), TikTok, YouTube. Marka
nie zapomina réwniez o tradycyjnych formach takich jak katalogi prezentujace

nowe kolekecje czy reklamy telewizyjne. Na koniec niemniej wazne okazujg sie

by¢ kontakty specjalistéow do spraw sprzedazy z klientami w miejscu zakupu

oraz online poprzez czat.
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Rysunek 5. TARANKO w kanatach online

Komunikacja
online TARANKO

BLAT AT

YouTube

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie Witryna internetowa marki TARANKO: https://TARANKO.
com [dostep: 13.03.2024]; oficjalny fanpage TARANKO na platformie spotecznosciowej Facebook:
https://www.Facebook.com, konto marki TARANKO w serwisie spolecznosciowym Instagram:
https://www.Instagram.com/TARANKO _official [dostep: 13.03.2024]; konto marki TARANKO
w serwisie spolecznosciowym TikTok: https://www.TikTok.com/@TARANKO _official [dostep:
13.03.2024); konto marki TARANKO w serwisie spolecznosciowym Twitter: https:// Twitter.com/
TARANKO_pl [dostep: 13.03.2024], kanal marki TARANKO w serwisie internetowym YouTube,
https://www.YouTube.com/@TARANKO2481 [dostep: 13.03.2024].


https://taranko.com
https://taranko.com
https://www.facebook.com
https://www.instagram.com/taranko_official
https://www.tiktok.com/@taranko_official
https://twitter.com/taranko_pl
https://www.youtube.com/@taranko2481

Rysunek 6. Nieosobiste tradycyjne kanaly TARANKO

Niosobiste ¢ .
tradycyjne y |

kanaly TARANKO 4

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie Kanal marki TARANKO w serwisie internetowym YouTube,
Nowa Kolekcja TARANKO Wiosna - Lato 2024, https:/fwww.YouTube.com/watch?v=r_gHUqbacqk [do-
step: 9.09.2024]; E. Latt, Katalogi Taranko, https://emilialatt.pl/katalogitaranko/ [dostep: 9.09.2024].

Rysunek 7. Osobiste tradycyjne kanaly TARANKO

Osobiste /
tradycyjne
kanaly TARANKO y 4
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Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie Propert Design, https://www.propertydesign.pl/desi-
¢n/185/butik_premium_w_galerii_krakowskiej_jest_elegancko,24489.html [dostep: 9.09.2024].
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Rysunek 8. Czat TARANKO

Hybrydowa
komunikacja
TARANKO

Czat

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie Witryna internetowa marki TARANKO: https://TARAN-
Ko.com [dostep: 13.03.2024].

Dzieki wybranemu kanalowi przekaz dociera do odbiorcy (adresata), ktory
stara sie go dekodowa(, czyli przeksztalci¢ wykorzystane przez zrédto symbo-
le w czytelny komunikat. Jesli po stronie nadawcy nie powstaly Zadne btedy
(tzn. dobrano odpowiedni kanal, wykorzystano zrozumialy jezyk), bardzo praw-
dopodobne jest uzyskanie zamierzonego przez nadawce efektu komunikacyj-
nego. Warto podkresli¢, iz w proces odbioru komunikatu interpretator moze
angazowac wszystkie zmysty, jednak w réznym stopniu (rys. 9). Najwiecej ko-
déw odbieranych jest za posrednictwem zmystu wzroku (87%), pozostate 13%
kodéw rozktada sie na pozostate zmysty. I tak, stuch odpowiedzialny jest za 7%,
wech - 3,5%, dotyk - 1,5%, a smak - 1%?3". Najlepszy jednak efekt komunikacyjny

37 M. Bortliczek, Eksploracja wzrokiem, stuchem i wechem w jezykowym obrazie ludzi i zwierzqt -
na podstawie tekstéw z czasopisma ,Kumpel’, Bialostockie Archiwum Jezykowe”, nr 17, s. 33-55,
http://doi.org/10.15290/baj.2017.17.02.


https://taranko.com
https://taranko.com
http://doi.org/10.15290/baj.2017.17.02

mozna osiggnal, wykorzystujagc komunikaty integrujace wszystkie pie¢ zmy-

stéw w procesie percepgji.
Rysunek 9. Odbior komunikatéw za pomocg zmystéw
B ()  ZAANGAZOWANIE

Y ZMYStOW
W) W PROCES PERCEPCII

wzrok stuch wech dotyk smak

87% 7% 35% 1.5% 1%

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie M. Bortliczek, Eksploracja wzrokiem, stuchem., s. 33-35,
http://doi.org/10.15290/baj.2017.17.02.

Elementem warunkujacym porozumienie mig¢dzy stronami biorgcymi udziat
w procesie komunikagji jest istnienie czesci wspélnej pdl doswiadczen obu pod-
miotéw komunikujacych sie®. Jak sie jednak okazuje, proces nie moze by¢ w ca-
tosci kontrolowany przez zrédto. Nieprzewidywany odbiér komunikatu moze

38 K. Przybylowski, SW. Hartley, R.A. Kevin, W. Rudelious, Marketing.., s. 466.
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nastgpi¢ z kilku powodéw. Po pierwsze, komunikat moze by¢ nieoryginalny
i nie wyrézni sie na tle konkurencyjnych informacji. Szacuje sie, iz w krajach
rozwinietych konsument zwraca uwage jedynie na 5% wszystkich komunikatéw,
a jego reakcja pojawia sie w niespetna 1% przypadkéw. Po drugie, skutecznosé
przekazu moga zaburzaé¢ szumy o réznym podlozu. Moga to by¢ zaktocenia
o charakterze semantycznym, wewnetrznym lub zewnetrznym 39,

Szum semantyczny dotyczy sfery znaczeniowej komunikatu, czyli relacji
formy znaku do pewnej tresci. Zaktocenie to moze sie ujawnié¢ w wyniku ztego
zakodowania informacji przez nadawce, w czego konsekwencji jego intencja nie
zostanie wlasciwie odebrana przez adresata. Z kolei szum wewnetrzny ma
swoje zrédto w osobowosciowych cechach podmiotéw biorgcych udziat w komu-
nikacji. Cechy te krystalizowane s3 przez zespot zmiennych psychologicznych,
spotecznych i srodowiskowych. Szumem tego typu moga byé zmeczenie, stres
czy choroba lub postawy, stereotypy czy uprzedzenia. W koncu ostatni - szum
zewnetrzny - wskazuje na zaklécenia powstajgce w otoczeniu uczestnikow pro-
cesu komunikacji. Taki rodzaj zaklécenia niezaleznego od nadawcy i odbiory
moze wynikaé z btedu drukarskiego w tresci ulotki reklamowej, awarii serwe-
ra, ale réwniez szumu informacyjnego powstatego w wyniku nagromadzenia
wielu podobnych komunikatow#.

Ostatni z etapéw procesu komunikacji stanowi sprzezenie zwrotne, be-
dace informacja, ktéra tym razem przekazywana jest w odwrotnym kierunku,
czyli od adresata do zrédta. W przypadku sprzezenia zwrotnego mozna méwic
o co najmniej dwoch jego typach: sprzezenie zwrotne bezposrednie (natych-
miastowe) charakterystyczne dla komunikacji bezposredniej oraz sprzezenie
zwrotne posrednie (opdznione) wystepujace w komunikacji posredniej*. Naj-
ogolniej rzecz ujmujac mozna powiedzied, iz sprzezenie zwrotne jest reakcja
adresata na komunikat, ktéra okazuje sie by¢ bardzo wazna. Dzieki ocenie
zwrotnej nadawca otrzymuje dane wskazujace na trafnos¢ odkodowania komu-
nikatu przez adresata dziatan komunikacyjnych lub pewne btedy. W drugim
ze wskazanych przypadkéw mozliwe jest wprowadzenie zmian i ostatecznie -

uzyskanie porozumienia.

39 T Taranko, Komunikagja.., s. 21; B. Szymoniuk, Komunikacja marketingowa.., s. 18; JW. Wik-
tor, Komunikacja marketingowa..., s. 18-19.

40 JW. Wiktor, Komunikacja marketingowa..., s. 18-19.

41 S. Milczarek, Specyfika komunikacji marketingowej w procesie komercjalizacji wiedzy w jednost-
kach naukowych, ,Zeszyty Naukowe Politechniki Lodzkiej. Organizacja i Zarzadzanie” 2017,
nr 1217, z. 68, s. 75-88.



Nalezy réwniez zauwazyc, iz caly proces komunikacji zachodzi w okreslo-
nym kontekscie, czyli w warunkach, na ktére sktadaja sie4*

- aspekt fizyczny, zwigzany z otoczeniem, w tym temperaturg, Swiatlem, miej-
scem i czasem, najogblniej zwany atmosferg zewnetrzng,

- aspekt historyczny - zwigzany z sytuacjg, w ramach ktorej uczestnicy pro-
cesu komunikacji odwotuja sie do wydarzen z przesztosci,

- aspekt psychologiczny - zwigzany ze sposobem, w jaki uczestnicy procesu
komunikacji postrzegaja sie wzajemnie - mowa tutaj o zyczliwosci lub jej
braku, formalnosci lub bezposredniosci,

- aspekt kulturowy - zwigzany z systemem wiedzy, bedagcym wynikiem wierzen,
wartosci, symboli i zachowan uznawanych przez okreslong zbiorowos¢.

Komunikacja jest elementarnym procesem porozumiewania sie jednostek,
ktoéry ciggle ewoluuje. Zmiany dotycza w gléwnej mierze sposobéw i kanatow
komunikagji.

Blok 2. Ewolucja sposobéw komunikacji

Na przestrzeni wiekdéw nastgpila ewolucja sposobéw komunikacji, ludzie poro-
zumiewali sie z wykorzystaniem réznych form. Poczatkowo mozna bylo méwié
jedynie o oddzialywaniu, bowiem ludzie porozumiewali sie gtéwnie za pomo-
ca gestéw, potem dopiero pojawita sie mowa. Z czasem zaczeto wykorzystywac
réwniez znaki symboliczne, pismo obrazkowe i wyrazowe, mozna wiec bylo
mowié o komunikacji. Na osi ewolucji komunikacyjnej wazny punkt zajmuje
wynalazek druku przez Johannesa Gutenberga. Zdecydowanie najszybciej formy
i srodki komunikacji rozwijaly sie w XX wieku. I tak, pojawit sie przekaz audio-
wizualny, proste srodki radiowe, polgczenie audio i wideo w ramach transmisji
telewizyjnych. Wydawac by sie moglo, iz w tamtym okresie osiggnieto juz szczyt
mozliwosci przekazywania informacji. Lata 60. oraz 70. XX wieku przyniosty
kolejne zmiany w technologii, a co za tym idzie, daly szanse na wzrost jakosci
prezentowanych komunikatéw w zwigzku z rozwojem techniki Hi-Fi i cyfrowej
obrébki sygnatu. Koniec XX wieku to telewizja satelitarna, HDTV, komputery
systemy i sieci informatyczne, ktére weszly do powszechnego uzycia.

Na obecny ksztatt komunikacji marketingowej majg wplyw czynniki ta-
kie jak: permanentny proces digitalizacji, rosngca smartfonizacja, masowe

42 A. Walecka, Komunikacja w zarzqdzaniu, w: Podstawy zarzqdzania. Teoria i ¢wiczenia,
red. A. Zakrzewska-Bielawska, Wydawnictwo Nieoczywiste, Krakéw 2017, s. 444-469.
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wykorzystanie mediéw spolecznosciowych oraz rozwigzania oparte na ustugach
sieciowych®, Liczba uzytkownikéw Internetu osiggnela 5,3 miliarda w paz-
dzierniku 2023 roku i stanowita 65,;7% swiatowej populacji, a w roku 2024 jest
0 1,8% wieksza, za sprawg nowych uzytkownikéw. Z kolei liczba 0séb korzysta-
jacych z telefonéw komoérkowych wynosi 5,61 miliarda (dane na poczatek 2024
roku). Najnowsze dane GSMA Intelligence wskazuja, iz 69,4% populacji swiato-
wej w 2024 roku korzysta obecnie z urzadzen mobilnych#4.

Marketerzy starajg sie wykorzysta¢ panujace trendy, tym samym komu-
nikacja marketingowa podlega ciggtej ewolucji. Warto doda¢, iz konsument
réwniez zmienia sie funkcjonujgc w $wiecie nieustannych przeobrazen. Coraz
czesciej mowi sie o e-konsumencie, ktory celem zaspokajania swoich potrzeb
korzysta z sieci internetowej. Ten nowy typ konsumenta jest bardziej swiado-
my swoich praw, charakteryzuje go potrzeba nawigzywania wiezi spolecznych
w ramach serwisdéw spotecznosciowych, chetnie dzieli sie opiniami i doswiad-
czeniem w sieci, korzysta z wielu Zrédel pozyskiwania informacji przy minimal-
nym nakladzie pracy dzieki nowym technologiom#. Nowy konsument to takze
nowy paradygmat komunikacji marketingowej (rys. 10).

Media spotecznosciowe uwazane s3 za najwieksza nowos¢ komunikacyjng
poczatku XXI wieku, ktéra daje ogromne mozliwosci, tj.4°:

- prezentacje opinii i pogladéw,

- wspoldzielenie zasobdw,

- budowanie i podtrzymywanie relacji,

- komunikacje i dyskusje,

- biezace informowanie i komentowanie aktualnosdi,
- wspéltworzenie wartosci i kooperacja,

- iin.

43 G. Mazurek, Transformacja cyfrowa - implikacje dla marketingu, w: Marketing w erze techno-
logii cyfrowych. Nowoczesne koncepcje i wyzwania, red. B. Gregor, D. Kaczorowska-Spychalska,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2018, s. 13-33.

44 Digital 2023 October Global Statshot Report, Datareportal, https://datareportal.com/reports/
digital-2023-october-global-statshot [dostep: 9.09.2024]; Digital 2024: Global Overview Report,
Datareportal, https:/datareportal.com/reports/digital-2024-global-overview-report [dostep:
0.09.2024].

45 J. Skorupska, E-commerce. Strategia. Zarzqdzanie. Finanse, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2022, s. 65-104.

46  D. Kaznowski, Social media - spoleczny wymiar, w: E-marketing. Wspélczesne trendy. Pakiet star-
towy, red. J. Krélewski, P. Sala, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2021, s. 81-103.


https://datareportal.com/reports/digital-2023-october-global-statshot
https://datareportal.com/reports/digital-2023-october-global-statshot

Rysunek 10. Rozwéj komunikacji w XX i XXI wieku
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Sie¢ internetowa, pdzniej media spotecznosciowe dajace konsumentom
realng szanse wlaczenia sie w dialog z markami, az po maksymalne zblizenie
sie do odbiorcéw poprzez urzadzenia mobilne, to jedynie preludium zmian.
Koncepcja Internet of Things i sztuczna inteligencja dostarczajg kolejnych in-
strumentow do realizacji celéw komunikacyjnych. Szerzej o tych ostatnich
w dalszej czeSci monografii.

Model komunikacji hipermedialnej w srodowisku internetowym jest nieco
bardziej skomplikowany niz jego tradycyjna forma prezentowana na rysunku
numer 11 ,nie stanowi prostej syntezy modeli komunikacji interpersonalnej
i masowej, mimo iz taczy i wykorzystuje obie kategorie#”. Jest to zupelnie
nowa forma komunikacji typu ,wielu-do-wielu” z przekazem o nowym zna-
czeniu, innym niz dotad znane - formami interakgji oraz redefiniowang funk-
cja medium (kanalu komunikacji)*’. Nowe instrumentarium daje mozliwosci
komunikacji o charakterze cigglym, z uwzglednieniem formy synchronicznej
oraz asynchronicznej. Dodatkowo hipermedialna komunikacja ma charakter
interaktywny, globalny - pozbawiony granic i zréwnujacy szanse i mozliwosci
komunikacyjne zaangazowanych w proces stron.

Porozumiewanie sie w marketingu miedzy przedstawicielami strony po-
pytowej a podazowej jest mozliwe dzieki wykorzystaniu rozmaitych form ko-
munikacji oraz przypisanych im narzedzi. Jezyk marketingu jest urozmaicony
za sprawa wielu sposobdow dotarcia z przekazem do odbiorcy. Ma on do dyspo-
zycji mnostwo kodéw, ktore oddziatuja na poszczegdlne zmysty konsumenta lub
wywoluja efekt multisensorycznego oddziatywania przekazu. Ewolucja techno-
logiczna, ktéra dokonuje sie ciggle z niestabnaca silg, przynosi kolejne mozliwo-
$ci realizacji komunikacji rynkowej, wzmacniajac korzysci tej komunikacji.

47 JW. Wiktor, Architektura systemu komunikacji wirtualnej - uwarunkowania i wyzwania, w:
Marketing w erze technologii cyfrowych. Nowoczesne koncepcje i wyzwania, red. B. Gregor, D. Ka-
czorowska-Spychalska, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2018, s. 83-107.

48 Tamze.



Rozdzial 11
Kody wizualne jako
element komunikatu marketingowego

Zdecydowana wiekszos$¢ ludzi to wzrokowcy, ktorzy postrzegaja swiat gtdwnie
za posrednictwem zmystu wzroku. W procesie komunikacji s zainteresowani
tym, co mogg zobaczy¢, zatem kod optyczny w tym przypadku jest najlepsza
opcja uzyskania porozumienia. Wzrokowcy to osoby, ktére pamietajg obrazki
(ikony), w tym kolory, ksztalty, wzajemne potozenie poszczegdlnych elementow.
Wizualna strona analizowanych tresci jest dla nich bardzo istotna. Wspétczesnie
mozna mowi¢ nawet o kulturze wizualnej, na ktérg sklada si¢ ikonosfera (roz-
ne obrazy, np. dziela artystyczne, billboardy reklamowe), wizualna socjosfera
(-obserwowalna powierzchnia zycia spolecznego™ - wszystko, co cztowiek widzi,
np. wizerunek, otoczenie), rezimy obrazowania (np. reguly, wzory, style two-
rzenia obrazéw, ksztattowania wizerunku, design produktow)?. Piotr Sztompka
stawia teze mowiacy, iz ,wizualnos¢ staje sie gléwng trescig najwazniejszego
spotecznego procesu: miedzyludzkiego komunikowania sie"3. Autor wizualnos¢
te nazywa ,typowym rysem pdznej nowoczesnosci’4 Rozpowszechnianie wszel-
kiego rodzaju tresci w postaci graficznych czy audiowizualnych form stato sie
dla wielu codziennoscig; sytuacje dodatkowo upowszechniajg media spotecz-
nosciowe. Coraz czesciej ludzie ogladajg, rzadziej czytaja. Scrollowanie’ tresci
w sieci internetowej nie wymaga zbyt duzego zaangazowania i stanowi bierng
forme percepcji. Wspélczesnie masowy rozrywke stanowi przygladanie sie wy-
stawom sklepowym i ekspozycjom w centrach handlowych - nawet jesli nie sa
poparte zamiarem kupna.

1 P Sztompka, Sogjologia. Wykltady.., s. 810.

N

Tamze, s. 805-811.
Tamze, s. 811.

Tamze, s. 805-810.

w A~ W

Scrollowanie - ,neologizm, ktéry zostal utworzony od angielskiego stowa scroll i w ttumaczeniu
na jezyk polski oznacza przewijanie. Scrollowaniem nazywa si¢ czynno$¢ przewijania przez uzyt-
kownikéw zawartosci ekranu na urzadzeniu elektronicznym.” - Witryna internetowa agencji
interaktywnej Kompan.pl, https://kompan.pl/co-to-jest/scrollowanie/ [dostep: 13.08.2024].
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Bez watpienia wspolczesne spoteczenstwo jest spoteczenstwem ikon hot-
dujgcym obrazom; spoteczenstwem spektaklu skupionym na obmyslaniu
scenariuszy wszystkich swoich dzialan, np. wydarzenia kulturalne, wydarze-
nia naukowe czy wydarzenia sportowe jak np. Igrzyska Olimpijskie organizo-
wane przez Francje w roku 20245 spoteczenstwem autoprezentacji czesto
zbyt przywigzanym do opinii innych, spoleczenstwem designu (zwracajacym
uwage na forme, ksztalt, plastyczna innowacyjnos¢ czy opakowanie produktow),
spoleczenstwem voyeuryzmu (podgladactwa) - ogladajacym wszystko, co
przynosza ikonosfera, spektakle, autoprezentacje oraz design’.

W komunikacji marketingowej wykorzystuje sie bardzo czesto kody optycz-
ne, na ktore sktadaja sie odpowiednio skomponowane elementy zwracajace
uwage potencjalnych konsumentéw. Zadanie to jest jednak niezmiernie trud-
ne, bowiem na rynku funkcjonuje wiele marek, ktérych kreatywnos¢ w zakre-
sie graficznej oprawy jest bardzo duza, a dodatkowo natlok wielu produktéw
i informacji powoduje, Ze trudno przebic sie z komunikatem. Dla przyktadu
warto podkreslié, iz asortyment hipermarketu to srednio 142 tysigce produk-
tow, a statystyczny klient podczas robienia zakupdéw mija okoto 300 produk-
téow w kazdej minucie swojego pobytu w wielkopowierzchniowym obiekcie
handlowym?. A jest to tylko jeden z aspektéw zakupowej aktywnosci, bowiem
ilez wiecej bodZcoéw spotkaé mozna w hipermedialnym srodowisku e-commerce
(handlu internetowym).

Wsréd narzedzi marketingowych, ktérych istota skupia sie na przekazie
kodéw optycznych, wymieni¢ mozna m.in.: opakowania, reklamy (gtéwnie:
telewizyjne, internetowe, w przestrzeni miejskiej), logo/logotyp, typografie
zwiazang z wizualng strong tekstu (wzornictwo, liternictwo, typ czcionki i in.),
projekty witryn internetowych, materialy na fanpageach marek czy projekty
platform sprzedazowych. W dalszej czesci opracowania zaprezentowane zo-
stang opakowania.

6  Ceremonia otwarcia Igrzysk Olimpijskich w Paryzu 26.07.2024 1. po raz pierwszy odbyta sie
poza stadionem. Organizatorzy zaplanowali show nie tylko sportowe, ale i artystyczne nad
Sekwang. Spektakularne wydarzenie odwoltywalo sie do tradycji nie tylko wspétzawodnic-
twa sportowego, ale réwniez do historii i zabytkéw Paryza. Nietuzinkowe przestanie i nie-
codzienna forma wyrazu spotkatla sie z uznaniem wielu oséb, cho¢ nie brakowalo réwniez
sceptykéw prezentowanego podejscia.

7 P. Sztompka, Sogjologia. Wyklady..., s. 805-810.

8 G. Armstrong, Ph. Kotler, Marketing. Wprowadzenie, ttum. D. Wasik, Wydawnictwo Nieoczy-
wiste — imprint GAB Media, Piaseczno 2016, s. 322.



Blok 1. Opakowanie - istota, rodzaje i funkcje

Na rynku widoczne sg dwa trendy, jesli chodzi o opakowania (rys. 11). Pierw-
szy zwigzany jest z przygotowaniem coraz bardziej starannie dopracowanych
projektéow opakowan, tak pod wzgledem estetycznym, jak i funkcjonalnym.
Z kolei drugi trend, bedacy zupelnym przeciwienistwem pierwszego, zwigzany
jest z coraz wiekszym zblizeniem sie organizacji do opakowan typu eko lub
nawet z odchodzeniem od jakichkolwiek opakowan. Mowa tutaj o produktach
sprzedawanych na wage lub na litry, gdzie klienci przed zakupem przygotowuja
wlasne pojemniki na produkty, np. pudetko na proszek do prania czy butelke
na plyn do ptukania tkanin. Ten ostatni ze wspomnianych trendéw niewatpli-
wie zwigzany jest z koncepcja spotecznej odpowiedzialnosci przedsiebiorstw? -
po stronie podazy oraz po stronie popytu - z ideg odpowiedzialnej konsumpcji®.

Moda na bycie eko oraz coraz wieksza swiadomos¢ konsumentéw spowodo-
waly nie tylko odchodzenie od opakowan, ale réwniez uwzglednienie wiekszej
liczby zmiennych przy tychze projektach. Dzialania w tym zakresie dotycza
zaréwno wspolnej dbatosci o planete Ziemieg, ale rowniez zaspokojenia potrzeb
przysztych pokolen.

Opakowanie jest narzedziem oddzialywania na rynek, ktére pozwala sie
z nim komunikowa¢, a dodatkowo wyréznic produkt na tle konkurencji. Z ko-
lei dla konsumenta stanowi ono zrédlo informacji i wartosci uatrakcyjniaja-
ce oferte i podbudzajace pozytywne emocje. Informacje, ktére niesie ze sobg
opakowanie, s3 rozne w zaleznosci od jego podstawowego przeznaczenia czy
pelienia okreslonej funkgji.

9 Spoleczna odpowiedzialnos¢ przedsiebiorstw (ang. Corporate Social Responsibility — CSR) -
,koncepcja, w ramach ktdrej przedsiebiorstwa dobrowolnie uwzgledniaja aspekty spoteczne
i ekologiczne w swoich dziataniach biznesowych oraz w kontaktach ze swoimi interesa-
riuszami” (Green Paper Promoting European framework for Corporate Social Responsibility,
Commission of the European Communities, Bruksela, 18.07.2001, http://eceuropa.eu/em-
ployment_social/soc-dial/csr/greenpaper_plpdf [dostep: 3.08.2023]).

10 Odpowiedzialna konsumpcja - korzystanie z ustug i zwigzanych z nimi produktéw, ktére
odpowiadaja na podstawowe potrzeby i przynoszg lepszg jakos¢ zycia przy jednoczesnej mini-
malizacji wykorzystania zasobéw naturalnych i toksycznych materialéw, a takze emisji odpadéw
i zanieczyszczen w catym cyklu zycia ustugi lub produktu tak, aby nie ograniczaé przysztym
pokoleniom mozliwosci zaspokajania potrzeb” (L. Zu, Sustainable Production and Consumption,
w: Encyclopedia of Corporate Social Responsibility, red. SO Idowu, N. Capaldi, L. Zu, A.D. Gupta,
Springer, Berlin 2013, Heidelberg, https://doi.org/101007/978-3-642-28036-8_258; https://link.
springer.com/referenceworkentry/101007/978-3-642-28036-8_258 [dostep: 3.08.2023].
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Rysunek 11. Opakowanie versus brak opakowania
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Zrédlo: rysunek 11 - Zrédto 1.

Zasadniczo opakowania mozna podzieli¢ na trzy kategorie (rys. 12):
- transportowe,
- zbiorcze,
- jednostkowe.

Rysunek 12. Zasadniczy podziat opakowan

opakowanie zbiorcze

opakowanie transportowe

opakowanie jednostkowe

Zrédlo: rysunek 12 - Zrédto 2.
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Inna klasyfikacja odnosi sie do materialu wykonania opakowania. Jest
to kryterium coraz wazniejsze dla konsumentéw, ktérzy dbaja o ochrone $ro-
dowiska. Biorac je pod uwage, rozrézni¢ mozna™ (rys. 13):

1. opakowania szklane, np.
butelki,
- stoiki,

flakony,

pojemniki;

2. opakowania z tworzyw sztucznych, np.

torebki foliowe,

torebki plastikowe,
- Dbutelki,
pojemniki;

Blok 1. Opakowanie - istota, rodzaje i funkcje

3. opakowania z papieru, np.

- tekturowe pudelka,

- kartony,

- papierowe opakowania;
opakowania metalowe, np.

>

- puszki,

- Dbeczki,

- kontenery;
5. opakowania drewniane, np.

- palety,

- skrzynie,

- pudetka;
6. opakowania z innych materiatéw, np.

- wykonane z tkanin - np. worki, w ktérych przewozona jest kawa,

- wykonane ceramiki - np. pojemniki z kosmetykami.

Pozycje prezentowanego powyzej wykazu nie tworzg zamknietej klasyfika-
¢ji. Stanowia jedynie przyklad opakowan, ktére wykorzystywane sa na rynku
najczesciej.

11 W. Ciechomski, Opakowanie jako instrument promocji, ,LogForum” 2008, nr 4, s. 1-8, https://
bazekon.uek krakow.pl/rekord/171418498 [dostep: 23.11.2020 r.]; A.M. Pabian, Ksztaltowanie...,
s. 83.
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Rysunek 13. Rézne formy i typy

4 ﬂ saszetki -

Zrédto: rysunek 13 - Zrédto 3.

Przedstawiony powyzej schemat (rys. 13), ukazujacy rodzaj opakowan ze
wskazaniem na tworzywo ich wykonania, wydaje sie dos¢ ubogi w kontekscie
ofert producentéw opakowan. Dla przyktadu karton moze by¢ dalej réznicowa-
ny (rys. 14), np. na opakowanie fasonowe, opakowanie z uchwytami, tuby, opa-
kowania dwuczesciowe oraz z uchwytami, tace, pudta amerykanskie, tektury/
arkusze, owijki/obwoluty. Analiza portfolio producentéw opakowan prowadzi
do wniosku, ze trudno méwic o zamknietej klasyfikacji ofert, szczegdlnie, gdy
na rynku pojawiajg si¢ coraz nowsze produkty wymagajace rozmaitych opa-
kowan (o réznych rozmiarach, réznych cechach fizycznych i chemicznych).



Rysunek 14. Formy opakowan z kartonu

Pudfa amerykanskie

Papier groszkowy

Opakowania
fasonowe

Blok 1. Opakowanie - istota, rodzaje i funkcje

ZAKRES
PRODUKTOW

v Opakowania

Opakowania dwuczesciowe

z uchwytami

WA\

Tektury i Arkusze Z Tuby

Owijki/Obowluty

Zrédto: witryna internetowa producenta opakowan As Kartony Zaktad Produkcyjny, https://
askartony.com/prezentacja/ [dostep: 17.08.2024].

Opakowania moga pelni¢ rézne funkcje. Biorac pod uwage najwyzszy sto-
pien ogblnosci, beda to funkcje dystrybucyjne oraz promocyjne. Z kolei w uje-
ciu bardziej szczegétowym - funkcje: ochronne, logistyczne, identyfikacyjne,
wyrozniajace, komunikacyjne czy estetyczne™.

12 AM. Pabian, Ksztattowanie..., s. 84.
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Funkcje dystrybucyjne opakowania dajg szanse odpowiedniego przewo-
zu czy przenoszenia produktéw, przy tym stanowig réwniez forme zabezpie-
czenia w trakcie transportu, magazynowania oraz uzytkowania. Opakowania
musza by¢ rowniez dostosowane do urzadzen przeznaczonych do transportu
czy skladowania, tj. palety, kontenery, komory chlodnicze (funkcja logistycz-
na). I ostatnia rzecz, cho¢ nie najmniej wazna, opakowania musza stuzy¢ jako
zabezpieczenia przed wszelakimi uszkodzeniami i dziataniem czynnikéw ze-
wnetrznych (funkcja ochronna)®.

Z punktu widzenia procesu komunikacji najbardziej znaczgce wydaja sie
by¢ te opakowania, ktére petnia funkcje promocyjne (rys. 15-17), tzn. identyfi-
kacyjne, wyr6zniajace, komunikacyjne oraz estetyczne. Mimo ze opakowanie
nazywane jest tzw. niemym sprzedawca™, to przycigga uwage potencjalnych
klientéw i stanowi zachete do zakupu. Jest to tez ,pieciosekundowa reklama
produktu’, dzieki ktérej producent przekazuje informacje o marce, ale réwniez
wszelkie dane dotyczace wlasciwosci fizycznych i chemicznych produktu, jak
réwniez jego przeznaczenia. Walory projektu opakowania pozwalajg z kolei
na wyréznienie sie¢ opakowan na tle innych - konkurencyjnych.

Ostatnig ze wskazanych funkgji prezentuje przyklad jogurtu Bakoma, ktéry
nietypowo zostat zapakowany w czarny kubeczek. Ma to niebagatelne znaczenie,
bowiem na dziale produktéw nabiatowych niemalze wszystkie opakowania sa
koloru biatego, a zatem stanowig doskonate tto dla czarnego opakowania, kté-
re oko wylawia bez problemu sposréd innych produktéw. Oprocz wskazanego
przykladu funkcje wyrdzniajaca spetniajg opakowania makaronu, wydawac by
sie moglo, zwyczajne, kartonowe, ale z szybka foliowa, przez ktorg wida¢ ma-
karon. I to tez wydaje sie nie dziwié. Jednak forma okienka jest juz oryginalna.
Producent do$¢ skrupulatnie przemyslat forme prezentacji makaronu, ktéry ma
imitowac wlosy. Na opakowaniach nadrukowano kobiece twarze, a makarony
to imitacja wloséw: dtugich - makaron spaghetti, lokéw - gniazda, afro - mu-
szelki. Kolejny przyktad to bagietka w papierowej torebce, na ktorej pojawia sie
postacé skrzata, jednak bez gtéwnego atrybutu, czyli charakterystycznej czap-
ki. Czapka zostaje zaprezentowana dzieki zabiegom przypominajacym magie,
po wlozeniu bagietki do opakowania. Przyklad pedzla tez wydaje sie zadzi-
wiad. Po pierwsze, z rzadka pedzle sg sprzedawane w opakowaniach i to jeszcze

13 A.M. Pabian, Ksztaltowanie..., s. 84.
14 Ph. Kotler, K.L. Keller, Marketing..., s. 372.



zaprojektowanych w sposdb tak zabawny - wlosie pedzla to wasy mezczyzny
czeSciowo wyrysowanego na kartoniku. Producent zastosowal tutaj podobng
konwencje, jak w przypadku wspomnianego powyzej makaronu. Humorem
wyréznia sie réwniez producent buleczek i babeczek, ktére prezentowane sg
w sporo odstaniajgcej bluzeczce i jeansowych spodniach. Ostatni z przyktadow
pokazywaych na rysunku numer 15 prezentuje wyr6zniajace si¢ opakowanie,
ale rowniez pelni funkcje informacyjng. Dzieki papierowej torbie, z wycietym
otworem w ksztalcie zotadka mozna zobaczy¢ warzywa i owoce. Zaklada sie
wiec, iz marka chce pozycjonowac sie jako eko i dbajaca o zdrowy styl zycia.

Rysunek 15. Przyklady opakowan realizujacych funkcje wyrdzniajaca

RUGBRODSBOLLER
- i3

Zrédto: rysunek 15 - Zrédlo 4.
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Sprzedaz produktow zalezy w duzej mierze od estetyki opakowania. Dosko-
nalych przykladéw mozna poszukiwac na rynku perfumiarskim. Producenci
przescigaja sie w projektach flakonow, ktore szlifujg jak diamenty, stylizuja, by
przybraty kobiece ksztalty lub stanowity atrybut kobiecosci. Na rysunku nu-
mer 16 przedstawiono kilka przyktadéw wraz informacjami, ktére o produktach

przekazal wlasciciel marki.

Rysunek 16. Przyktady opakowan realizujacych funkcje estetyczna
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nowoczesny flakon
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rodzaj kobiecosc

3NC

Flakon otulony
czerwonym aksamitem
staje sie
najdoskonalszym
atrybutemn uwodzenia

Zrédlo: Sephora Polska Sp. z 0.0, Where Your Beauty Beats - katalog reklamowy, Warszawa
2018, 5. 44, 48, 57.



Wyrdznienie i funkcja estetyczna sg bardzo istotne, ale konsumenci stajg sie
coraz bardziej $wiadomi i chcg pozyskaé¢ maksymalnie duzo informacgji o pro-
dukcie. Potrzebe informacyjng zaspokaja tutaj réwniez opakowanie. Dla przy-
kiadu (rys. 17) podano soczek BOBO FRUT, ktéry na etykiecie prezentuje wiele
informacji, dodatkowo producent prowadzi kampanie informacyjno-edukacyjna
dla najmtodszych w mediach spotecznosciowych, ktora pozwala im zaznajomié
sie z tematem segregacji odpadow lub wtérnego wykorzystania opakowan.

Rysunek 17. Przyktady opakowan realizujacych funkcje informacyjna
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Zrédlo: serwis z branzy e-commerce — ceneo.pl, https://www.ceneo.pl/14838297 [dostep: 111.2022];
oficjalny fanpage marki Bobo Frut w serwisie spolecznosciowym https://www.Facebook.com/
bobofrut/photos [dostep: 6.11.2022].
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Blok 2. Opakowania swiateczne

Warto réwniez oméwic kategorie opakowan swigtecznych, zwanych okazjonal-
nymi®, Mimo iz z roku na rok zyskuja one coraz wieksze zainteresowanie - tak
ze strony producentéw, jak i konsumentéw - to w literaturze nie poswiecono
im zbyt wiele uwagi.

Okres Swiat Bozego Narodzenia jest specyficznym czasem, w ktérym dokta-
da sie wszelkich staran, by byly to chwile niezapomniane, spedzone w gronie
rodziny w odpowiednio zaaranzowanych przestrzeniach, przepetnione radoscig,
pieknymi zapachami, typowymi dla okresu bozonarodzeniowego. Nieodzow-
nym atrybutem $wigt jest choinka, pod ktdrg, wraz z rozbtys$nieciem pierwszej
gwiazdki na niebie, pojawiaja sie prezenty.

Wspdltczesnie odchodzi sie od samodzielnego przygotowywania prezentéw, ko-
rzystajac z gotowych pomystéw. Trend ten wykorzystali producencdi, dla ktérych
okres bezposrednio poprzedzajacy Swieta jest szansa na pozyskanie wielu nowych
klientéw. Wszystko za sprawg opakowan, ktére w tym czasie w jeszcze wiekszym
stopniu przyciggaja uwage za sprawg bozonarodzeniowej kolorystyki, limitowanych
opakowan bazowych (np. w wersji miniaturki) lub opakowan prezentowych.

Opakowania $wigteczne mogg réznié sie na rynku od typowych, charak-
terystycznych dla danego produktu czy danej marki opakowan na plaszczyz-
nie wizualnej, gdzie projekt koresponduje ze $wietami czy inng okolicznoscig
(np. Walentynki). Tutaj mowa w szczegélnosci o szacie graficznej, w tym:

- kolorystyce,
- obrazach,
- symbolach swiatecznych (okolicznosciowych).

Malgorzata Lisinska-Kusnierz wskazuje, iz opakowania okazjonalne to ta-
kie: ,[..] z dodatkowymi elementami ozdobnymi, np. z obwolutg tekturows,
z grafikyg odswietng, wktadka okazjonalng lub elementem podkreslajacym
walory upominku, np. kokardg™®. Czasem modyfikacji podlega réwniez sfera
typograficzna? (nie dotyczy to jednak nazwy marki - ktora pozostaje niezmien-

15 M. Lisinska-Kusnierz, The Value of Brand Image and Design in Seasonal Packaging, ,Stu-
dia Oeconomica Posnaniensia” 2017, vol. 5, no. 7, s. 177-190, http://dx.doi.org/10.18559/
SOEP.2017713.

16 Tamze.

17 Typografia - termin majacy szereg znaczen zwiagzanych z uzyciem znakéw pisarskich w dru-
ku i samym drukiem; projektowanie znakéw pisarskich” (Stownik jezyka polskiego, https://
sjp.pl/typografia [dostep: 26.12.2022].
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na), zmiany dotycza dodatkowych opiséw czy haset umieszczanych na opa-
kowaniach, np. pogrubienia liter, wprowadzenia kroju okraglego, kanciastego
czy kursywy. Opakowania okazjonalne moga by¢ produkowane z odmiennych
niz zwykle materiatéw, ktére maja nie tylko dostarczaé wrazen wizualnych,
ale réwniez oddzialywa¢ na dotyk. Ocena samego opakowania stanowi dla po-
tencjalnego nabywcy element, dzieki ktéremu mozliwa jest réwniez posrednia
ocena produktu i jego cech. Dzieje sie tak dlatego, iz klienci maja ,tendencje
do przenoszenia wrazen z opakowania na sam produkt™®,

Raport z badan pod nazwa ,Zakupy Swigteczne 2021" firmy doradczej Delo-
itte wskazuje, ze w roku 2021 Polacy najczesciej obdarowywali si¢ kosmetykami
i perfumami (56% wskazan)®. W roku 2022 prognozowane byly skromniejsze
wydatki na prezenty. W zamian ekskluzywnych perfum czesciej pod choinka
pojawig sie np. stodycze (45% wskazan)*°. Kosmetyki i stodycze to dwie kate-
gorie produktéw, na ktérych przykladzie mozna zilustrowaé bogactwo $wia-
tecznych opakowan.

Perfumeria Douglas zacheca do skorzystania ze $wiatecznej oferty hastem:
,Poznaj nasze propozycje na idealny upominek - pieknie opakowane zestawy,
ktére skrywajg wyjatkowe kosmetyki ubrane w magie Swiat’?. Ponizej przed-
stawionych zostato kilka przykladéw swigtecznych opakowan.

Pierwszy z przykladéw to zestaw zawierajacy pieé¢ pelnowymiarowych
produktéw marki Estée Lauder, w tym kosmetyki, ktore mogg zosta¢ nabyte
w regularnej sprzedazy oraz produkty limitowane (rys. 18). Catos¢ dopetniona
zostala prezentem od marki - luksusowym kuferkiem podréznym. Ten ostat-
ni stanowi opakowanie zestawu, ale sam réwniez jest produktem uzytkowym.
Poza okresem $wigtecznym zestaw taki jest niedostepny, co tworzy szczegbélng
zachete do zakupu.

18 M. Ratajczyk, Opakowaniejako narzedzie oddzialywania na nabywcow. Zarzqdzanie opakowaniem
w przedsiebiorstwie, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2021, s. 173-174.

19 Raport pn.,Zakupy $wigteczne 2021, witryna internetowa firmy doradczej Deloitte, https://
www2.deloitte.com/pl/pl/pages/consumer-business/articles/zakupy-swiateczne-2021.html
[dostep: 29.12.2022].

20 Firma doradcza Bain & Company, Badanie zachowan konsumenckich. Badanie zrealizowane
w pazdzierniku 2022 r. Szerzej por. witryna internetowa Polskiej Agencji Prasowej - Ser-
wis Ekonomiczny, https://biznes.pap.pl/pl/news/all/info/3347529,niemal-polowa-polakow-

-planuje-w-tym-roku-tansze-prezenty---badanie-konsumenckie-bain-&-company [dostep:
29.12.2022].

21 Witryna Perfumerii Douglas, https://www.douglas.pl/pl/c/prezenty-na-swieta/zestawy-pre-
zentowe/2482 [dostep: 26.12.2022].
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Rysunek 18. Estée Lauder - zestaw prezentowy Blockbuster The Ultimate Gift
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Zrédlo: witryna internetowa perfumerii Douglas, https:/www.douglas.pl/pl/p/5010801132 [do-
step: 26.12.2022].

Zestaw akcesoriéw do wlosow A Real Treat Invisibobble to produkt w opa-
kowaniu przypominajacym ozdobe choinkowa (rys. 19). Stozkowe opako-
wanie w zielonym kolorze, ozdobione gwiazdkami, nawigzuje do drzewka

bozonarodzeniowego.

Rysunek 19. Invisibobble - zestaw prezentowy A Real Treat

Zrédlo: witryna internetowa sieci Sephora, https://www.sephora.pl/p/a-real-treat-zestaw-prezen-
towy-641510.html#product-info [dostep: 2612.2022].
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Limitowana kolekcja kosmetykow do twarzy w ekskluzywnym pudetku upo-
minkowym (rys. 20), bezposrednio nawigzujacym szata graficzng do Swigt Bozego
Narodzenia: biel $niegu pokrywajgcego drzewa na nietuzinkowym - czerwonym -
tle (czerwony kolor jest jedna z tych barw, ktére nieodlacznie kojarzg sie ze Swie-
tami). Calos¢ zwienczona jest wieloma ztotymi gwiazdkami. Ciekawym zabiegiem
jest réwniez zmiana koloru nazwy marki - na czerwony. Solidne pudetko karto-
nowe, przyjemne w dotyku daje nadzieje na rownie profesjonalne kosmetyki.

Rysunek 20. Estée Lauder - zestaw prezentowy Glow Non-Stop Radiant Skin Essentials

A TEEE

Zrédlo: witryna internetowa sieci Sephora, https://www.sephora.pl/p/glow-non-stop-radiant-skin-
-essentials---zestaw-swiateczny-639501.html [dostep: 26.12.2022].

Zestaw Fame Fame skladajacy sie z dwoch produktéw Paco Rabanne
(rys. 21), zapakowany w oryginalne blaszane pudetko w kolorze zlotym.

Rysunek 21. Paco Rabanne - zestaw prezentowy Fame Fame

Zrédlo: witryna internetowa perfumerii Douglas, https://www.douglas.pl/pl/c/prezenty-na-swieta/
zestawy-prezentowe/2482/ [dostep: 26.12.2022].
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Na rynku nie brakuje réwniez produktéw dedykowanych mezczyznom
(rys. 22), jak np. zestaw prezentowy Mercedes-Benz w pudetku z logo marki
stylizowanym na koto samochodowe.

Rysunek 22. Mercedes-Benz The Move - zestaw zapachowy

Zrédlo: witryna internetowa perfumerii Douglas, https:/www.douglas.pl/pl/p/5003280022 [do-
step: 20.12.2022).

W okresie $wigtecznym wiele osdb wraca pamiecig do czaséw dziecinstwa,
przypominajac sobie smaki, zapachy, tekstury czy prezenty. Zdecydowana wiek-
szos$¢ dzieci otrzymata kiedys kalendarz adwentowy z czekoladkami. Z niecier-
pliwoscig kolejno otwierane okienka ukazywaty inng czekoladowg figure. Ocze-
kiwanie na jeden dzien w roku - Wigilie - uprzyjemniat dzieciom ten codzienny
rytuat. W kazdym kliencie jest troche z dziecka. Marketingowcy wykorzystali
dorobek marketingu sensorycznego oraz marketingu doswiadczen, przygoto-
wujac produkt wzorowany na opisanym powyzej przypadku.

Przykladem kalendarza adwentowego dla pan jest zestaw dwudziestu czte-
rech luksusowych miniproduktéw marki Estée Lauder w czerwonym, karto-
nowym opakowaniu (rekomendowanym przez marke do recyklingu), ktére po-
zwolg na odliczanie do $wigt. Marka zaprojektowala kalendarz wykorzystujac
do tego celu swoje bestsellery do pielegnacji skory (rys. 23).


https://www.douglas.pl/pl/p/5003280022

Rysunek 23. Kalendarz adwentowy z kosmetykami marki Estée Lauder

Zrédlo: witryna internetowa marki Estée Lauder, https://www.esteelauder.pl/ [dostep: 26.12.2022].

W roku 2022 zaczely pojawiac sie rowniez kalendarze, ktére nie tylko
uprzyjemnia czas oczekiwania do Wigilii, ale réwniez od pierwszej wigilijnej
gwiazdki do nocy sylwestrowej (rys. 24). Zabieg ten ma wplyna¢ na sprzedaz
po okresie gigantycznych wzrostéw, gdzie zazwyczaj sklepy odnotowuja stagna-
¢je lub wrecz spadek zainteresowania dang kategorig produktow.

Rysunek 24. Kalendarz sylwestrowy Yves Rocher dedykowany paniom

Zrédlo: witryna internetowa sklepu internetowego marki Yves Rocher, https://wwwyves-rocher.
pl/kalendarz_sylwestrowy_na_7_dni?tr=CC14944269638& utm_content=consideration&gclid=-
CjwKCAiAkrWdBhBKEiwAZ9cdcO_WPg-xqAcXWQ3TOp36Uywo_Mzparr-USKagQJdBtsXq-
7fLLyEfshoChzIQAvD_BwE [dostep: 29.12.2022].
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Kalendarze adwentowe wiekszosci nabywcoéw kojarzg sie ze stodyczami.
Na te ostatnie najczesciej czekaja najmlodsi konsumenci (rys. 25). Kartono-
we opakowanie w kolorach typowych dla marki Milka wraz ze swigtecznymi
akcentami: batwanki, choinkowe $wiatetka oraz swiety Mikotlaj - jednak nie
w tradycyjnym stroju, a w fioletowym, zwigzanym z projektem Milki - nawig-
zuje do brandowych koloréw marki.

Rysunek 25. Kalendarz adwentowy Milka dla dzieci

Zrédlo: platforma zakupowa Allegro, https:/farchiwum.allegro.pl/oferta/milka-magic-mix-kalen-
darz-adwentowy-z-niemiec-204g-17676856792.html [dostep: 29.12.2022].

Nieco starsi konsumenci korzystajg z przygotowanych balotynek $wia-
tecznych - odpowiednio stylizowanych pudelek na czekoladki, przewigzanych
kokarda. Marka belgijskich czekoladek Mount Blanc w 2022 roku przygotowala
w swojej ofercie biale, niebieskie, granatowe i czerwone pudeteczka wzbogacone
bozonarodzeniowymi motywami i opatrzone logo. Calosci dopelnia wstazka,
na ktérej réwniez umieszczono swigteczne motywy. Tak opakowany produkt
jest nie tylko bardzo estetyczny, ale stanowi gotowy i gustowny prezent. Opako-
wanie wydaje sie by¢ dopracowane w najmniejszych szczegétach, korespondu-
je z wysokg jakoscig produktéow Mount Blanc. Przyklady tego typu zestawow
przedstawiono na rysunku numer 26.


https://archiwum.allegro.pl/oferta/milka-magic-mix-kalendarz-adwentowy-z-niemiec-204g-i7676856792.html
https://archiwum.allegro.pl/oferta/milka-magic-mix-kalendarz-adwentowy-z-niemiec-204g-i7676856792.html

Rysunek 26. Balotynki Mount Blanc

Zrédto: blog marki Mount Blanc: www.mountblanc.pl/blog/blog/nasze-balotynki-swiateczne
[dostep: 29.12.2022], witryna internetowa pijalni czekolady i kawy Mount Blanc, https://mount-
blanc.pl/produkt/mb2753/5857-upominek-na-swieta-ballotin-white-blue-stars-no3-z-zyczeniami
[dostep: 29.12.2022].

Na stronie marki Mount Blanc mozna przeczytaé nastepujacy opis pro-
duktu: ,urocza bombonierka w kolorze bialym z zabawnym, swigtecznym
nadrukiem™?, ktory zacheca do zakupu. Dodatkowo pudetko mozna sperso-
nalizowac¢ - zapisujac na wieczku wlasne zyczenia (rys. 27a). Z kolei rysunek
numer 27b prezentuje bombonierke w nieco innym, ale réwniez oryginalnym
i eleganckim pudeteczku z magnetycznym zamknieciem. Bombonierka z o$mio-
ma belgijskimi czekoladkami nalezy do kolekcji Premium White i zostata ude-
korowana $wigtecznymi obrazkiem z balwankami i logo Mount Blanc. Marka
rekomenduje produkt w takim opakowaniu jako upominek, ktory wzbogacié
mozna réwniez wlasnymi zyczeniami. Pudeltka takie mogg zosta¢ wykorzysta-
ne po zjedzeniu smacznej zawartosci w celu przechowania jakis $wigtecznych
drobiazgéw lub ponownego uzupelnienia stodkosciami.

22 Witryna internetowa pijalni czekolady i kawy Mount Blanc, https://mountblanc.pl/produkt/
mb4213/7223-czekoladowy-prezent-na-boze-narodzenie-finesse-white-z-twoimi-zyczeniami
[dostep: 29.12.2022].

Blok 2. Opakowania $wigteczne
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Rysunek 27. Swigteczne bombonierki Mount Blanc

Zrédlo: witryna internetowa pijalni Czekolady i kawy Mount Blanc, https://mountblanc.pl/pro-
dukt/mb4213/7223-czekoladowy-prezent-na-boze-narodzenie-finesse-white-z-twoimi-zyczeniami
oraz https://mountblanc.pl/produkt/mb4186/7206-bombonierka-na-boze-narodzenie-premium-
-white-mini-z-twoimi-zyczeniami [dostep: 29.12.2022].

Oproécz calego wachlarza kolorowych opakowan $wigtecznych w réznych
rozmiarach i o réznych ksztaltach na rynku mozna znalez¢ bardzo proste
rozwigzania, ktére, wydawac by si¢ mogto, nie s w stanie przyciggnaé uwagi
potencjalnego konsumenta. W takich przypadkach to nie opakowanie, a sam
produkt stanowi ,wizualny haczyk’. Przykladem tego typu rozwigzania jest
seria skarpet dystrybuowana w sieci sklepéw Rossmann, ktére zapakowane s3
w przezroczyste, plastikowe lub szklane opakowanie pozwalajace na odstonie-
cie calej krasy produktu. I tu znowu zaskoczenie, bo przeciez skarpety same
w sobie nie s3 produktem, ktéry moze zadziwié. A jednak producent - SOXO -
dzieki swojej kreatywnosci potrafil zawalczy¢ o uwage klientéw. Skarpety zo-
staly zlozone w sposob, ktory imituje innego rodzaju produkt (rys. 28), np.:

- sushi,

- ryba w galarecie,

- salatka jarzynowa,

- midd pszczeli wielokwiatowy.

Skarpety SOXO to typowy produkt zaprezentowany w nietypowy sposéb
i zarazem ciekawa propozycja prezentowa.


https://mountblanc.pl/produkt/mb4213/7223-czekoladowy-prezent-na-boze-narodzenie-finesse-white-z-twoimi-zyczeniami
https://mountblanc.pl/produkt/mb4213/7223-czekoladowy-prezent-na-boze-narodzenie-finesse-white-z-twoimi-zyczeniami
https://mountblanc.pl/produkt/mb4186/7206-bombonierka-na-boze-narodzenie-premium-white-mini-z-twoimi-zyczeniami
https://mountblanc.pl/produkt/mb4186/7206-bombonierka-na-boze-narodzenie-premium-white-mini-z-twoimi-zyczeniami

Rysunek 28. Zwykte opakowanie ,niezwyklych” produktéw

4 .
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Zrédlo: witryna internetowa marki soxo, https://soxo.pl/product-pol-23765-Zestaw-4x-Skar-
petki-damskie-meskie-kolorowe-s0X0-sushi-w-pudelku.html?query_id=1 [dostep: 17.08.2024],

Wtlasciwie mozna by zadaé pytanie, czy nabywca kupuje produkt czy opako-
wanie, ktore samo w sobie przybiera forme produktu w ujeciu marketingowym.
Opakowania $wigteczne na state zagoscily w ofercie wielu marek.

Blok 3. Opakowania praktyczne, aktywne oraz inteligentne

Praktyka gospodarcza pokazuje, iz opakowania wazne s3 nie tylko z marketin-
gowego czy logistycznego punktu widzenia, ale muszg odpowiadaé na szereg
wyzwan rynkowych, m.in. zwigzanych z ich uzytecznoscia (rozumiang jako co$
wigcej niz ochrona oraz mozliwosci dystrybucyjne) czy trendami identyfiko-
wanymi na rynku - jak np. swiadoma konsumpcja, w tym odpowiedzialnos¢
za $rodowisko naturalne.

Dokonujac wyboru produktéw, nabywcy czesto zwracajg uwage na samo
opakowanie, ktére stanowi dla nich zrédto dodatkowych wartosci. Okazuje sie
bowiem, iz na rynku istnieje wiele produktéw o podobnych wlasciwosciach
(np. ten sam sklad chemiczny; podobne materialy wykonania itp.), co stano-
wi asumpt do kierowania sie podczas zakupu nie tylko zdroworozsagdkowymi

Blok 3. Opakowania praktyczne, aktywne oraz inteligentne
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przestankami. Jak wskazuja badania przeprowadzone przez Stora Enso
Packaging (2017) az 85% respondentéw urodzonych w latach 1980-2000 dekla-
rowalo, ze opakowanie jest waznym elementem produktu i wizerunku marki.
Badania eyetrackingowe® wykazujg ponadto, ze konsumenci ,skanujg” pé6t-
ki w przestrzeniach handlowych w poszukiwaniu odpowiednich produktow
i podejmuja decyzje o zakupie, bazujac na wstepnej analizie wizualnej. Kon-
sumenci poszukujg opakowania zwracajacego ich uwage, czyli o okreslonych
walorach estetycznych. Mozna zatem stwierdzi¢, iz dla nabywcéw wazniejsze
od logicznych powoddéw zakupu, determinantami decyzji zakupowej sg czesto
barwy, ksztalty i materialy zwigzane z opakowaniem produktu?.

Estetyczne opakowania moga stanowi¢ zrédto dodatkowych wartosci dla
konsumenta, jednak coraz czesciej nie tylko sama wizualizacja ,pigtego P"%
$wiadczy o przewadze konkurencyjnej marki. Coraz czesciej obserwuje sie
wdrazanie przez producentow rozwigzan o zwiekszonej wartosci pragmatycz-
nej. Opakowania oprécz realizacji podstawowych funkcji dystrybucyjnych czy
promocyjnych wplywaja na postrzegang przez konsumentéw wartosé uzyt-
kowa?® samego produktu. Zakres wymagan konsumenta, ktére mogg kryc¢ sie

23 Eyetracking (ET, badania eyetrackingowe) to metoda pozwalajaca na identyfikacje zachowan
konsumenckich na poziomie nieSwiadomosci poprzez sledzenie ruchu galek ocznych dzieki
czujnikom podczerwieni i kamerom o wysokiej rozdzielczosci. Na podstawie analizy uzyska-
nych wynikéw otrzymuje sie informacje na temat odbioru komunikatéw wizualnych, tym
elementdw, na ktore odbiorca zwraca uwage. Witryna internetowa Instytutu Badan i Analiz
Lukasza Kuzminskiego, https://www.inbia.pl/badanie-opakowan/ [dostep: 28.08.2023].

24 Serwis dla inwestordw i dla wszystkich oszczedzajacych, Gospodarka, Badania marketingowe
opakowan produktow coraz wazniejsze dla polskich marek, 18.06.2019, https://www.parkiet.com/
gospodarka/art20147051-badania-marketingowe-opakowan-produktow-coraz-wazniejsze-dla-

-polskich-marek [dostep: 28.08.2023].

25 ,Piate P" - opakowanie w literaturze nazywane jest czasami ,pigtym P" (ang. packaging),
kompozycji marketingu-mix (4P), spopularyzowanej przez Edmunda Jerome McCarthy'ego,
a skladajacej sie z nastepujacych komponentéw: produktu (ang. product), ceny (ang. price),
dystrybucji (ang. place), promocji (ang. promotion). Szerzej por. Ph. Kotler, K.L. Keller, Mar-
keting.., s. 372.

26 Wartos¢ uzytkowa produktu (uzytecznosc) to kategoria, ktora ,okresla jego zdolnos¢ do
zaspokojenia potrzeb [..]. Wartos$¢ uzytkowa dopelnia zatem zespét cech charakterystycznych
tego produktu jako towaru - przedmiotu wymiany. Nie ma bowiem towaru, ktéry miatby
jedynie warto$¢ (wymienna), a nie posiadal uzytkowej i vice versa”. Cyt. za: A.S. Grzelakowski,
Ustugi transportowe i ich wplyw na ksztattowanie wartosci taricucha dostaw, ,Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Szczecinskiego. Problemy Transportu i Logistyki” 2014, nr 27, s. 79-94.


https://www.inbia.pl/badanie-opakowan/
https://www.parkiet.com/gospodarka/art20147051-badania-marketingowe-opakowan-produktow-coraz-wazniejsze-dla-polskich-marek
https://www.parkiet.com/gospodarka/art20147051-badania-marketingowe-opakowan-produktow-coraz-wazniejsze-dla-polskich-marek
https://www.parkiet.com/gospodarka/art20147051-badania-marketingowe-opakowan-produktow-coraz-wazniejsze-dla-polskich-marek

pod subiektywnie postrzegang wartoscig uzytkows, jest szeroki i czesto ewoluuje.
Ma to zwigzek ze zmianami, ktére dokonujg sie w sferze rynku, a wynikajacymi
m.in. z procesoéw globalizacji, zmieniajacych sie wzorcow konsumpgji, postepu-
jacego procesu technicznego i technologicznego czy mody.

W latach dziewieddziesigtych na rynku polskim pojawily sie mate soki
pomaranczowe w kartonowych opakowaniach z dolaczona do nich stomka
w przezroczystej folii (rys. 29). Byta to nowos¢ na rynku, po pierwsze, ze wzgle-
du na malg pojemnosé opakowania; po drugie, z uwagi na fakt, iz producent
zadbal, by sok mozna byto tatwo skonsumowa¢ bezposrednio po zakupie.

Rysunek 29. Przykladowy soczek ze stomka

* Uzupelnienie: produkt na rysunku powyzej nie jest pierwowzorem wskazanym w tekscie, jest
to obecnie dostepny na rynku sok o podobnych walorach uzytkowych.

Zrodlo: witryna internetowa hurtowni stodyczy Doran, https:/hurtowniadoran.pl/pl/p/DD-CY-
MES-napoj-jablkowy-ze-slomka-200ml/1614 [dostep: 29.08.2023].

Kolejne praktyczne opakowanie zaproponowatl producent ketchupu marki
Heinz. Wielu konsumentdéw skarzyto sie na problem wydobycia produktu z pla-
stikowych butelek. Rewolucyjnym pomystem okazato sie proste rozwigzanie -
stworzenie butelki, ktorej podstawg jest korek, a nie denko (rys. 30). Ulozony
w ten spos6b ketchup sptywa po $ciankach opakowania i ulatwia dozowanie.
Dodatkowo, dzieki innowacyjnemu otworowi dozujgcemu z membrang siliko-
nowg opakowanie stanowi gwarancje ,czystej pracy” z produktem.

Blok 3. Opakowania praktyczne, aktywne oraz inteligentne
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Rysunek 30. Ketchup Heinz w praktycznym opakowaniu z silikonowg membrang

€ 400ml-460g

Zrédlo: witryna internetowa sklepu Amazon.pl, https://'www.amazon.pl/HEINZ-71580907-Hein-
z-Tomato-Ketchup/dp/BooHOE3S7W [dostep: 29.08.2023].

Kilka lat temu na popularnosci zyskal kremowy jogurt z wisniami w dwu-
komorowym opakowaniu (rys. 31), ktére pozwala na lczenie produktéow w do-
wolnych kombinacjach, w zaleznosci od upodoban nabywcy - jogurt potaczony
z wisniami, sam jogurt lub same wisnie.

Ciekawym przykladem produktu w praktycznym opakowaniu jest rowniez
mus owocowy w saszetkach (rys. 32). Opakowanie wyposazone jest w specjalny
dozownik w formie ustnika z zakretka, ktéry umozliwia tatwe podanie produk-
tu malym dzieciom. Mogg one samodzielnie spozywaé mus bez obawy, Ze sie
zakrztusza lub pobrudza. Dodatkowo opakowanie daje mozliwosci przechowy-
wania juz rozpoczetego produktu dzieki zakretce.


https://www.amazon.pl/HEINZ-71580907-Heinz-Tomato-Ketchup/dp/B00HOE3S7W
https://www.amazon.pl/HEINZ-71580907-Heinz-Tomato-Ketchup/dp/B00HOE3S7W

Rysunek 31. Fantasia z wisniami w dwukomorowym opakowaniu

Zrédlo: konto poswiecone produktowi Fantasia przedsiebiorstwa Danone na platformie spo-
teczno$ciowej Instagram: fantasiadanone, https:/www.Instagram.com/p/CmYyZKioes1/ [dostep:
28.08.2023].

Rysunek 32. Mus owocowy w saszetce z zakretka

Zrédlo: witryna internetowa marki NESTLE, https://sklepnestlebabyandme.pl/gerber-organic-
-gruszka-jab%C5%82ko-czarna-porzeczka-80g [dostep: 28.09.2023).
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Rzesze fanéw zyskaly réwniez najnowsze opakowania o wzmocnionej war-
tosci praktycznej. Pierwszym przykladem jest zmywacz do paznokci z pompka,
ktora ulatwia korzystanie z produktu (rys. 33). Dzi¢ki wbudowanemu aplikato-
rowi nie ma obawy, ze produkt zostanie rozlany. Drugim przykladem jest opa-
kowanie kawy z dozownikiem w formie zakretki, dzieki ktéremu konsument
moze dozowac sobie produkt, a nastepnie dokonaé ponownego hermetycznego
jego zamkniecia, zachowujac niezmieniony aromat kawy (rys. 34). W przypadku
ostatniego z przyktadow, mimo iz moze zostaé zakwalifikowany do tej samej
kategorii co dwa wspomniane powyzej produkty, funkcje opakowania warunkuje
miejsce sprzedazy. Czes$¢ produktdw, ktorych walory sg zakodowane w zapachu,
nie daje mozliwosci zapoznania sie z aromatem przed jego zakupem. W takich
przypadkach, jesli sprzedawca nie zapewnia prébek, nabywca kupuje produkt
jedynie na podstawie opisu na opakowaniu, ktory w rzeczywistosci moze od-
biega¢ od odczuwanego przez klienta zapachu produktu. W takich przypad-
kach doskonalym rozwigzaniem wydaje si¢ opakowanie z testerem (rys. 35).
To rozwiazanie laczace kody wizualne z kodami aromatycznymi (o ktérych
szerzej w dalszej czesci pracy). Przyklad stanowi odswiezacz powietrza, ktory
dzieki korkowi wbudowanemu w opakowanie daje szanse na przetestowanie
aromatu, bez koniecznosci odpakowania produktu i naruszania jego oryginal-
nego ksztaltu.

Rysunek 33. Zmywacz do paznokci w butelce z wbudowang pompka

ke
-

Zrédlo: witryna internetowa sklepu Amazon, https://www.amazon.com/Acetone-Polish-Remo-
ver-built-175ml/dp/BoCP328CYP [dostep: 17.08.2024].



https://www.amazon.com/Acetone-Polish-Remover-built-175ml/dp/B0CP328CYP
https://www.amazon.com/Acetone-Polish-Remover-built-175ml/dp/B0CP328CYP

Rysunek 34. Opakowanie kawy marki Tchibo z dozownikiem

Zrédlo: serwis z branzy e-commerce - Ceneo.pl, https://www.ceneopl/47414187# [dostep: 17.08.2024].

Nietuzinkowe sg rowniez opakowania, ktére pozwalajg na zagladanie do
ich wnetrza dzieki ciekawym rozwigzaniom. Doskonalym przykladem wydaje
sie porcelanowy kubek marki Carmani zapakowany w wysokiej jakosci pre-
zentowy kartonik wyposazony w dodatkowa pokrywe z rzepem, umozliwiajaca
cze$ciowe otwarcie pudetka i zapoznanie sie z jego zawartoscig przez specjalnie
do tego celu zaprojektowane okienko (rys. 36). Oprécz mozliwosci podejrzenia
kubeczka opakowanie staje sie istotng skarbnicg wiedzy, zawiera opis doty-
czacy autoréw oryginalnych dziel, ktére stanowily inspiracje dla stworzenia
wizualizacji kubka.

Rysunek 35. Opakowanie od$wiezacza powietrza z testerem zapachu

7Zrédlo: witryna internetowa marki Home&You, https://home-you.com/pl/p/odswiezacz-powie-
trza-cinnamoni-1000001535 [dostep: 8.09.2024].
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Rysunek 36. Opakowanie z wizjerem
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Zrédlo: witryna internetowa platformy sprzedazowej Empik.com, https:/www.empik.com/
kubek-g-klimt-adela-carmani-carmani,p1280049350,dom-i-ogrod-p?mpShopIld=9113& utm_so-
urce=google§utm_medium=cpc8utm_campaign=203654128468utm_id=203654128468 utm_
term=empik_dom_i_ogrod8gad_source=18gclid=CjoKCQjwlIG2BhC4ARIsADBgpVSVZLn-
6BtDroou8BbjqghUGP71bglpHwCySizsBoChOexMH7AeqY XcwaAixbEALw_wcB8gclsrc=aw.
ds [dostep: 17.08.2024].

Obok opakowan praktycznych na rynku widoczne sg opakowania typu smart,
takie jak opakowania aktywne?” oraz opakowania inteligentne?3. O ile konsu-

menci z rzadka zdaja sobie sprawe z istnienia opakowan pierwszego typu, tak
opakowania inteligentne wspierajg czesto proces konsumpcji. Opakowania

27 Opakowania aktywne - to opakowania, dzieki ktorym mozliwe jest przedtuzanie czasu
przechowywania zywnosci w nich zapakowanej. Opakowania te zapobiegaja niekorzystnym
zmianom w jakosci i $wiezosci produktow dzieki: ,zastosowaniu w opakowaniu substan-
cji absorbujacych lub usuwajacych tlen z opakowania [..]; wykorzystaniu preparatéw kon-
trolujacych dwutlenek wegla pozwala hamowaé namnazanie si¢ mikroorganizméw oraz
ogranicza pecznienie opakowarn; stosowaniu technologii absorpcji swiatla, umozliwiajacej
ochrone produktéw wrazliwych na UV [..]; korzystanie z folii spozywczych, wydzielajacych
substancje chronigce barwe produktu badz zapewniajacych okreslong przepuszczalnos¢é” -
witryna internetowa hurtowni opakowan UniPack Maciejko Sp. z 0.0, Opakowania aktywne
i inteligentne - czym sq?, https://unipack.pl/aktualnosci/opakowania-aktywne-i-inteligentne-
-czym-sa/ [dostep: 28.12.2024].

28 Inteligentne opakowania (typu smart) - to typ opakowan jednorazowych, ktére s3 w stanie
kontrolowad wybrane parametry w blizszym lub dalszym otoczeniu produktu i informowaé
o nich konsumenta. Dzieki nim klient otrzymuje dane na temat jakosci czy bezpieczenstwa
zywnosci, bez koniecznosci otwierania opakowania” — witryna internetowa hurtowni opa-
kowan UniPack Maciejko Sp. z 0.0, Opakowania aktywne i inteligentne - czym sq?, https://
unipack pl/aktualnosci/opakowania-aktywne-i-inteligentne-czym-sa/ [dostep: 2812.2024].
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aktywne przede wszystkim wykorzystywane s3 na rynku produktow spozyw-

czych. W szczegdlnosci ich funkcje doceniane sg w przypadku produktéw takich

jak mieso, owoce i warzywa. Sg to produkty delikatne, wymagajace odpowied-

nich warunkéw przechowywania i opakowania. Dzieki odpowiedniej atmosfe-

rze wewnatrz opakowania moze przedtuzy¢ przydatnosé produktu i/lub zapo-

biec nadmiernemu rozwijaniu sie¢ bakterii. Wsrod innowagji technologicznych

w zakresie opakowan aktywnych wymieni¢ mozna®:

- pochlaniacze tlenuy,

- pochlaniacze etylenu (naturalnego hormonu roslinnego, ktéry przyspiesza
dojrzewanie i psucie si¢ owocow i warzyw),

- systemy kontroli wilgotnosci.

Opakowania inteligentne z kolei sg wyposazone w zewnetrzny lub we-
wnetrzny wskaznik informujacy o historii i/lub jakosci zapakowanej zywnosci.
Mozna wiec powiedzied, iz w przypadku tego typu opakowan funkcja infor-
macyjna jest realizowana w szerszym zakresie niz ma to miejsce w przypadku
tradycyjnych opakowan. Dzieki wskaznikom opakowania przekazuja konsu-
mentom informacje np. o przydatnosci do spozycia (rys. 37) czy o temperaturze
produktu (rys. 38).

Rysunek 37. Smart kod kreskowy na opakowaniu

412 |6?8909|,

345
Zrédlo: B. Sykut, K. Kowalik, P. Drozdziel, Wspélczesne opakowania dla przemystu zywnosciowego,
,Nauki Inzynierskie i Technologie” 2013, nr 3(10), s. 114-121.

29 K. Byks, Trendy w opakowaniach, producent opakowarn - IRBOX, 16.11.2023, https://www.pro-
ducentopakowan.com/trendy-w-opakowaniach/opakowania-inteligentne-opakowania-ak-
tywne-najnowsze-trendy/ [dostep: 8.09.2024].
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W pierwszym przypadku kod kreskowy umieszczony na opakowaniu jest
w pelni widoczny, jesli produkt jest zdatny do spozycia, natomiast jesli data przy-
datnosci mineta - kod kreskowy zmienia barwe, ciemnieje, staje sie matowy, wrecz
niewidoczny. W drugim przypadku wskaznik w postaci ikony $niezynki informu-
je, czy napdj jest cieply (stabo widoczna ikona), czy zimny (ikona niebieska).

Rysunek 38. Opakowanie ze wskaznikiem temperatury produktu

Zrédlo: portal FOODFAKTY, Opakowania inteligentne a opakowania aktywne — czym rézniq sie te
rozwigzania i jakie niosq korzysci?, 26.04.2021, https://foodfakty.pl/opakowania-inteligentne-a-
-opakowania-aktywne-czym-roznia-sie-te-rozwiazania-i-jakie-niosa-korzysci [dostep: 8.09.2024].

Funkcja informacyjna opakowan jeszcze do niedawna byta kojarzona je-
dynie z zestawem danych prezentowanych na etykiecie produktu czy samym
opakowaniu. Dzi$ zadania te wspomagaja kody QR?*® (rys. 39), ktore po ze-
skanowaniu moga przenies¢ konsumenta na strone internetowa producenta,
aktywowac¢ plik z dodatkowymi informacjami o produkcie, pozwoli¢ na wy-
emitowanie filmu reklamowego itd. To jednak tylko podstawowe mozliwosdi,
jakie daje wykorzystanie tego typu kodu, bowiem jego integracja z rozszerzo-
na rzeczywistoscia (ang. Augmented Reality - AR) to przeniesienie w zupelnie

30 Kod QR (ang Quick Response - szybka odpowiedz) ,stuzy do kodowania znakéow w taki
sposdb, aby mogly by¢ blyskawicznie odczytane przez specjalne czytniki. Kod QR, w przeci-
wienstwie do kodu kreskowego, jest dwuwymiarowy, a nosnikiem danych s3 nie kreski, ale
kwadratowe ciemne i jasne moduty. Sg one odpowiednikiem zer i jedynek, za pomocg kté-
rych mozna zakodowaé dowolny znak. [..] w kodach QR - mozna [..] zapisa¢ zaréwno znaki
numeryczne (tak jak w kodach kreskowych), jak i alfanumeryczne z alfabetu arabskiego,
greckiego, hebrajskiego, japonskiego i cyrylicy” — M. Chrobot, Wszystko o kodach QR, ,Kom-
puter Swiat”, 14.06.2011, https://www.komputerswiat.pl/poradniki/jak-to-dziala/kody-qr-po-
radnik-czym-sa-kody-qr-i-jak-je-wygenerowac/hlm3sksp [dostep: 8.09.2024].
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nowy wymiar do$wiadczen konsumenta. ,Inteligentne opakowania z integra-
¢ja AR laczg $wiat fizyczny z wirtualnym w kilka sekund. AR naklada cyfrowe
informacje, takie jak obrazy, animacje czy tekst na rzeczywiste srodowisko, co
zwieksza percepcje uzytkownika i umozliwia interakcje z otoczeniem™'. Konsu-
menci majg dzieki temu szanse uczestniczy¢ w interaktywnych grach czy wir-
tualnych prezentacjach. Z jednej strony rozwigzanie tu prezentowane stanowi
ewolucje funkgji informacyjnej opakowan, z drugiej jest szansg na budowanie

wiezi z klientami.

Rysunek 39. Przyktadowy kod QR

Zrbdlo: opracowanie wlasne przy uzyciu generatora kodéw QR - QRCODE-MONKEY.

Pragmatyzm konsumentéw spowodowal, Ze na rynku przyjely sie opakowa-
nia praktyczne, ulatwiajgce uzytkowanie produktow lub ich testowanie. Réwniez
istotne dla przedstawicieli strony popytowej s opakowania typu smart, ktére
komunikujg wazne informacje o przydatnosci produktéw zywnosciowych do
spozycia lub ich temperaturze. Ostatni ze wspomnianych typéw opakowan sko-
relowany jest z innym rodzajem opakowan, a mianowicie opakowaniami aktyw-
nymi, ktére pozwalaja na przedtuzenie przydatnosci produktéw do uzytku.

Niniejsza cze$¢ monografii ukazuje mnogos¢ mozliwosci komunikacyjnych,
jakie pozwalaja wykorzysta¢ marki dzieki zaprojektowaniu odpowiedniego
opakowania. Oprocz podstawowych funkgji logistycznych czy dystrybucyjnych
na znaczeniu nabierajg funkcje estetyczne, promocyjne czy informacyjne opa-
kowan. Dodatkowo wsparcie nowych technologii i urzadzen komunikacyjnych
sprawia, ze komunikacja konsument-marka moze by¢ w duzym stopniu uta-
twiona, a do tego przynosic¢ obopdlne korzysci.

31 K. Byks, Trendy... [dostep: 8.09.2024].
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Wywiad z ekspertka

dr inz. Joanna Golebiewska-Kurzawska

Rzeczniczka patentowa pracujaca w Sieci Ba-
dawczej Lukasiewicz - Instytucie Metali Nieze-
laznych. W ramach pracy zawodowej wspotpra-
cuje m.in. z pracownikami pionu badawczego
w zakresie wlasnosci intelektualnej. Wykonuje
analizy stanu techniki obejmujace tematyke
realizowanych projektéw oraz prac badawczych.
Monituje prawa ochronne bedgce w mocy.
Przygotowuje oraz opiniuje umowy zwigzane
z wlasnoscia intelektualng. O swojej pasji eks-
pertka mowi: ,Pasja rowerowa otacza mnie jak
powietrze, jest wszedzie. Jezdzac na rowerze
przekraczam granice wlasnych stabosci”.

Angelika M. Pabian:

Z punktu widzenia uzyskania lub utrzymania przewagi konkurencyjnej

wazne jest, by rozpoznawalne opakowanie produktu i takie, ktére kojarzy

sie z dang marka, bylo chronione prawnie. Jak uchronic sie przed dziata-
niami ze strony rywali rynkowych? Mam na mysli dziatania nasladowcze

zwigzane z imitacjg czy nasladowaniem wzoru opakowania.

Joanna Golebiewska-Kurzawska:

Zdecydowanie, z punktu widzenia utrzymania pozycji lidera warto pod-
ja¢ dziatania zmierzajace do objecia ochrong naszego rozwigzania. Klu-
czowe jest to, by zaplanowac je juz na etapie wprowadzania opakowania

na rynek, czyli w fazie, gdy jesteSmy pionierami rozwigzania. Im dalej je-
steSmy na osi czasu tzw. cyklu zycia produktu, tym bedzie to trudniejsze,
chociazby z uwagi na wykazanie nowosci naszego produktu, jakim jest
w tym przypadku opakowanie. Oczywiste jest, ze konkurencja ciggle jest
czujna. Objecie naszego produktu prawem z rejestracji zdecydowanie ogra-
nicza prawnie mozliwosci konkurencji w kwestii wizualnego zbliZenia sie
do naszego produktu, jednakze zjawisko nasladownictwa i nielegalnego



kopiowania jest niestety powszechne. Prawnie chronione rozwigzanie

zwieksza nasze mozliwosci dochodzenia swoich praw z tytutu naruszen

zwlaszcza, ze informacje o wzorach przemystowych sg powszechnie do-
stepne - co mocno ogranicza naruszyciela, by wykazac swojg niewiedze

o istnieniu rozwiazania, ktore nielegalnie zaczal nasladowac.

Angelika M. Pabian:

Jaka procedure nalezy wdrozy¢ chcac zastrzec wzor opakowania lub jego

elementy?

Joanna Golebiewska-Kurzawska:

Jesli chcemy, by strona wizualna naszego opakowania byta prawnie chro-
niona, musimy ztozy¢ do Urzedu Patentowego Rzeczpospolitej Polskiej

(UPRP) podanie o udzielenie prawa z rejestracji na wzor przemystowy.
W przypadku pozytywnego jego rozpatrzenia i uiszczenia optat nasz wzor
bedzie prawnie chroniony. Mamy réwniez mozliwos¢ zgloszenia wspolno-
towego wzoru przemystowego w Urzedzie Unii Europejskiej ds. Whasnosci

Intelektualnej. W przeciwienstwie do krajowego wzoru przemystowego

ochrona obejmuje cale terytorium Unii Europejskiej.

Angelika M. Pabian:

Czy wzor przemystowego opakowania zostaje zastrzezony na stale czy
CzZasowo?

Joanna Golebiewska-Kurzawska:

Prawo z rejestracji w przypadku wzoru przemystowego moze obowigzywac
maksymalnie 25 lat, optaty wnosimy na okres 5 lat z mozliwosci przedtu-
zenia na kolejne okresy. Okres ochronny liczony jest od daty zgloszenia
wzoru do UPRP, a nie daty przyznania prawa z rejestracji.

Angelika M. Pabian:

Dziekuje za poswiecony czas, cenne uwagi oraz dodatkowy material, ktory
zostanie przekazany czytelnikom w postaci kodu QR (rys. E1).

Rysunek E1.
" Kod QR wygenerowany dla Raportu Urzedu Patento-
ORI
i 43"!? wego RP za rok 2023
E"-"'?' i Zrodlo: opracowanie wiasne.

2
5

* Fotografia udostepniona przez ekspertke.
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Blok 4. Reklamy ambientowe

W przestrzeni miejskiej reklamy wydaja sie juz nie budzi¢ zdziwienia i na state
wpisaly sie w pejzaz architektoniczny miast. Mozna powiedzie¢ nawet, iz ciggle
ewoluuja. Reklama zewngtrzna, tzw. outdoorowa (rys. 40), doczekala sie swojej
niestandardowej odstony, a mianowicie - reklamy ambientowej (ang. ambient
advertising). Jest to forma komunikacji, ktéra w zaskakujacy sposob prezen-
tuje przekaz odpowiednio dopasowany do lansowanego produktu i/lub marki,
a przy tym zapewnia niepowtarzalnos¢ prowadzonych akcji32

Rysunek 40. Przyktady nowoczesnych reklam outdoorowych

NOWOCZESNA
REKLAMA
OUTDOOROWA

Poznaj nasze mozliwoscl

Lae City

F@™ Marketing

Zr6dlo: nowoczesne nosniki reklamy outdoorowej, kanat grupy MTP w serwisie spolecznoscio-
wym YouTube, https://www.YouTube.com/watch?v=s8Cqh8_v158 [dostep: 12.08.2024].

Powstanie reklam ambientowych byto odpowiedzig na stabngca popular-
no$¢, wrecz znudzenie i znuzenie tradycyjnymi formami promocji. Na przyktad
reklamy telewizyjne moga zostaé w tatwy sposéb zignorowane przez telewidza.
Wystarczy, ze ten zmieni kanal, wyjdzie z pomieszczenia, w ktérym znajduje
sie odbiornik telewizyjny, lub w przypadku korzystania z dekoderdw telewizji
kablowej i nagrywania programéw - pominie reklame.

32 E. Szul, Reklama ambientowa jako niestandardowa forma komunikacji z klientem, ,Studies
& Proceedings of Polish Association for Knowledge Management” 2011, nr 50, s. 326-328.


https://www.youtube.com/watch?v=s8Cqh8_v158

Anna Jasion okresla reklamy ambientowe jako: ,[..] wszystkie niestandardo-
we, jednorazowe akcje marketingowe. Akcje spod szyldu reklama ambientowa
cechuje wysoki potencjat interakgji z odbiorcami”3. W ramach prowadzonych
kampanii wykorzystywane s3 zaréwno nietypowe nosniki, jak i te tradycyjne,
jednak zastosowane w nietuzinkowy sposob. Mogg to by¢ np. billboardy?* czy
megaboardy, informacje umieszczane na przystankach autobusowych i in. -
czyli wszystkie nosniki, ktére jednoznacznie kojarza si¢ z tradycyjna (konwen-
cjonalng) reklama outdoorowa. Jak wiec rozpozna¢ ambientows jej odmiane?
Tak dtugo, jak zaprojektowana reklama wychodzi poza znane schematy, moze
nosi¢ miano ambientowej. A. Jasion méwi w ten sposéb: ,Pot zartem, pot se-
rio - marketing ambientowy to taka troche hipsteriada. Dopdki co$ jest $wieze,
zaskakujace i poza mainstreamem (tzn. gléwnym nurtem, panujacym trendem),
to jest reklama ambientowa".

Zrodostowu dla reklamy ambientowej nalezy szukaé w jezyku angielskim,
gdzie ambient to przymiotnik oznaczajacy otaczajacy?®, co doskonale korespon-
duje z jednym z trzech elementéw wskazywanych dla reklamy ambientowej
przez Sandre Luxton - chodzi o lokalizacje - czyli tu: gtdwnie przestrzen miej-
ska (otoczenie odbiorcow przekazu), a w szczegolnosci miejsca nieoczekiwane,
obok elementéw takich jak forma i czas. Reklamy charakteryzujg sie kreatyw-
nym podejsciem, a ich realizacja jest niekonwencjonalna. Do tego oryginalnosé

33 A. Jasion, Ambient marketing, czyli marketingowa sztuka szokowania, zachwytu
i niespodzianek, Blog Agencji Harbingers - Digital Marketing, 20.05.2020, https://harbingers.
io/blog/ambient-marketing-przyklady [dostep: 2.08.2023].

34 Billboard - nosnik reklamy zewnetrznej, ,plakat reklamowy wielkich rozmiaréw lub tez ta-
blica bedaca nosnikiem reklamy. Standardowy wymiar bilbordu to 5,04%2,38 m, ale wystepuja
tez bilbordy o wymiarach 6x3 m, 12x3 m, 18x6 m i innych, mniejszych lub wiekszych niz wy-
mienione. Billboard moze mie¢ konstrukcje trwale zwigzang z gruntem, ktorg bedzie tablica
osadzona na jednym lub dwéch stupach wkopanych w grunt, zalanych betonem, albo moze
mie¢ konstrukeje nietrwale zwigzana z gruntem (billboard przestawny, mobilny), mocowana do
podloza zazwyczaj za pomocg betonowych obcigznikow lub osadzong na mobilnej przyczepie” -
portal bilbordypl, https:/bilbordy.info/artykuly/bilbord-definicja/ [dostep: 3.08.2023]. Na rynku
funkcjonuja nosniki jeszcze okazalszych rozmiaréw, prezentujace reklamy wielkoformatowe,
tj. megaboardy, bigboardy, gigaboardy, mammutboardy (przyktadowe wymiary: 24x8 m,
18%x6 m, 16x9 m, 12x8 m, 9%3 m, 8x3 m - witryna internetowa pn. reklamowe konstrukeje.
pl, https://reklamowekonstrukcje.pl/blog/post/25-rozmiary-billboardow-reklamowych [dostep:
3.08.2023). Oprocz tradycyjnych billboardéw coraz czesciej wykorzystuje sie ich multimedialne
wersje: cyfrowe citylighty, telebimy czy interaktywne billboardy LEDowe.

35 A. Jasion, Ambient..., [dostep: 2.08.2023).
36 The Oxford Minidictionary, Second Edition, Clarendon Press - Oxford 1988.
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tego typu komunikacji, przejawia si¢ w jedynym w swoim rodzaju (indywidu-
alnym) przekazie w danym czasie?’.

O sukcesie reklamy ambientowej przeswiadczy¢ moze nietuzinkowy pomyst,
bedacy efektem kreatywnosci marketera. Pierwsze wzmianki na temat tego
typu komunikacji z nabywcami datuje sie na rok 1996 i przypisuje sie brytyj-
skiej agencji reklamowej - Concord Advertising3s.

Jednoznaczne sformutowanie definicji reklamy ambientowej wydaje sie by¢
zadaniem trudnym, wrecz niewykonalnym, a to za sprawg wielosci odmian czy
form przekazu, z ktorych czerpie ambient advertising. Nosnikami w kampanii
ambientowej mogg by¢:

Rozdzial I1. Kody wizualne jako element...

1. tradycyjne:

a) reklamy wielkoformotowe (rys. 41a) - na przykladzie widnieje reklama
Uniwersytetu Slaskiego w Katowicach zawieszona na dwéch sasiaduja-
cych $cianach budynkuy;

b) billboardy o nietypowych ksztattach (rys. 41b):

- Dbillboardy, ktére swa forma nawigzuja do dynamicznej reklamy -
marka Ponds zastosowala zabieg, ktory imituje ruch reki kobiety
przystaniajacej twarz na plakacie fragmentem plétna,

- Dbillboardy z dostawka plaska 2D, gdzie spoza konturu tradycyjne-
go prostokata wylania sie inny ksztalt ptaski (tu: kapsel napoju
Tymbark),

- Dbillboardy z dostawka ptaska 3D, gdzie spoza konturu tradycyjnego
prostokata wylania sie trojwymiarowy element, tu: fragment butelki
produktu, np. marka Domestos, billboardy z elementami $wietlnymi,
gdzie prezentowane na plakacie elementy, tu: pojazd, emitujg wtasne
Swiatlo, tym samym wygladaja jak realne;

¢) stupy informacyjne, ktére oprocz tradycyjnej funkeji przekazywania
informacji, mato maja wspdlnego ze swojg tradycyjng odmiang w kon-
tekscie formy prezentacji (rys. 41c), tu: tradycyjny walec zamieniono
w strzykawke oraz element nawigzujacy do serii bajek z cyklu ,Epoka
lodowcowa™;

d) balony (rys. 41d) z logo marki;

37 L. Wojciechowski, Ambient jako nowy jezyk marketingowej komunikagji i oryginalne wykorzystanie
przestrzeni miejskiej, ,Annales Universitatis Paedagogicae Cracoviensis. Studia Poetica’ 2014,
t. 2, 5. 134-134; https://studiapoetica.up.krakowpl/article/view/1850 [dostep: 31.07.2023].

38 A.M. Pabian, Komunikacja rynkowa.., s. 147.
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e) murale reklamowe (rys. 41e) - przypominajace swoja forma billboard, dla

przyktadu podano akcje COSTA COFFEE z uwagi na ciekawg koncepcje

kampanii, ktéra opisata Jolanta Borowska - Dyrektor Marketingu cO-

STA COFFEE POLSKA: ,Czasami warto wyj$¢ poza standardowy sche-

mat funkcjonowania kawiarni, czego przykladem s3 realizowane przez

nas liczne projekty we wspélpracy ze srodowiskiem artystow. [..| Byla

to kolejna odstona dziatan w ramach naszej ogélnopolskiej kampanii

,COSTA COFFEE - Kawiarnia z serca Londynu. Wspdélnie z internauta-

mi wybraliSmy symbole 6 polskich miast - [..] To, co polaczylo murale,

to nie tylko wykorzystanie symboli danych regionéw, ale takze wyrazne

nawigzanie do Latte Art, mistrzowskich umiejetnosci naszych baristow

oraz naszych flagowych kaw - Flat White i Corto. Co bardzo nas cie-

szy - blisko 1,5 tysigca osdb zagtosowato na swoich faworytéw na profi-

lu COSTA COFFEE na Facebooku, a sama informacja o akgji dotarta do

prawie 300 tysiecy internautdow’39;

f) polaczenie tradycji i nietuzinkowego elementu (rys. 41e), np. marka BIC

wykorzystala platforme billboardu, na ktérym widnieje tylko logotyp,

z kolei elementem dodatkowym, zwracajagcym uwage, jest gigantycznych

rozmiarow golarka oparta o billboard, dodatkowo wykoszona odpowied-

nio trawa wskazuje na precyzje ostrzy produktu.

2. Niekonwencjonalne i zaskakujace:

a) elementy krajobrazu czy zabudowy, w tym:

budynki/budowle (rys. 42a),

chodniki (rys. 42b),

schody (rys. 42c¢),

szlabany (rys. 42d),

drzewa (rys. 42e),

meble (rys. 42f),

srodki transportu (rys. 42g), elementy miejskiej strefy relaksu

(rys. 42h)*°,
i wiele innych - wszystko zalezy od pomystowosci i kreatywnosci
marketingowcow.

39 M. Wilczak, Murale - inne spojrzenie na reklame, ,00H Magazine” 2017, nr 1, https:/foohma-
gazine.pl/2017/02/02/murale-inne-spojrzenie-na-reklame/ [dostep: 6.08.2023].

40 Blog agencji marketingowej Moago. Marketing Solutions: https://moago.pl/blog/ambient-
-marketing_i_marketing-partyzancki-czym-sa-i-dlaczego-warto-z-nich-korzystac/ [dostep:
2.08.2023].
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Rysunek 41. Przyktady reklam ambientowych wykorzystujacych tradycyjne nosniki

a) reklamy wielkoformatowe

b) niestandardowy billboard

nietypowy ksztatt/ z dostawka plaskg 2D
ztudzenie dynamicznej reklamy

S

Pimples?

Cel reklamy: zainteresowanie produktem  Cel reklamy: zainteresowanie marka i jej pro-
oczyszczajacym pory i zwalczajacym prysz-  duktami - reklama marki Tymbark
cze - reklama marki Ponds



z dostawka 3D

z efektami $wietlnymi

Cel reklamy: zainteresowanie nowa formuta
produktu - reklama marki Domestos

¢) stupy informacyjne

Cel reklamy: zainteresowanie konkursem oraz mar-
kami - reklama wspdlna marek Shell oraz BMW

Stupy reklamowe zamieniono w gigantycz-
ne medyczne strzykawki. Hasto reklamowe:
,Nie ma lepszego lekarstwa dla srodowiska
niz Twoj wkiad” - reklama Greenpeace

Shup z reklamg kreatywna promujaca
film animowany pt. Epoka lodowcowa 2:
Odwilz
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d) balony reklamowe e) murale reklamowe

Rozdzial I1. Kody wizualne jako element...

Balon Uniwersytetu Slaskiego w Katowicach
z logotypem uniwersyteckim. W koszu zalo-  Kampania pn. ,COSTA COFFEE - Kawiarnia
gowego balonu umieszczone jest laboratorium  z serca Londynu” - reklama marki COSTA
ULKA (Uniwersyteckie Laboratoria Kontroli ~ COFFEE

Atmosfery)

f) polacznie tradycji i niekonwencjonalnych rozwigzan

Billboard w tradycyjnej formie (jedynie z nazwa marki) z dodatkowym elementem 3D -
ogromna maszynka (trawnik odpowiednio przystrzyzony stanowi réwniez element reklamy).
Reklama maszynek z duzym ostrzem marki BIC

Zrédto: rysunek 41 - Zrédto s.
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Rysunek 42. Przyklady reklam ambientowych wykorzystujacych zaskakujace nosniki
a) budynki/budowle b) chodniki

X

Cel reklamy: reklama ukazujaca hipotetyczny
wypadek (zalanie samochodéw farba spada-
jaca z remontowanego budynku) - reklama
Nationwide Insurance

Cel reklamy: zacheta do skorzysta-
nia z oferty - reklama COSTA COFFEE
POLSKA

¢) schody d) szlabany

Cel reklamy: promocja filmu pt. The Simp- Kampania pn. “Google Android Phone from
sons Movie (reklama ambientowa jako alter- Singtel" (“Google Android Phone firmy
natywa typowych zwiastunéw filmowych) - Singtel”) - reklama Google Android Phone
reklama filmu dystrybuowanego przez

20th Century Fox

Blok 4. Reklamy ambientowe
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e) drzewa

Kampania promujaca produkty znanej sie-
ci sklepow. Reklamy umieszczono w kilku
miastach: w odzi, Tomaszowie Mazowiec-
kim, Belchatowie i Piotrkowie Trybunal-
Cel: prezentacja marki oferujacej weganskie skim. Cel: zacheta do odwiedzin serwisu in-

menu - kampania restauracji Tibits ternetowego i fanpage'u facebookowego sieci
sklepéw - reklama produktéw IKEA

g) srodki transportu h) miejska strefa relaksu

Cel kampanii: zacheta do skorzystania ze Kampania pn. Bench (Eawka) - reklama mar-
stodkiej przekaski - reklama marki Mars ki Kit Kat

Zrédlo: rysunek 42 - Zrédlo 6.

Oprocz reklam na wielkopowierzchniowych platformach, stupach i in. wska-
zanych powyzej czesto w kampaniach ambientowych wykorzystywane sg tez
nosniki cyfrowe, ktére w odréznieniu od swoich analogowych poprzednikéw
réwniez moga by¢ w wielu przypadkach nietuzinkowe (rys. 43). Elektroniczne
reklamy, ktére sg oferowane, bywajg oparte na przekazach krétkich, intrygu-
jacych filmikéw. BE Media podaje, iz: ,reklamy w formie wideo znacznie le-
piej przyciagaja spojrzenia i zapadajg w pamieé niz statyczne, ktére wymaga-
ja czytania. Kolory i ruch sprawiajg, ze automatycznie kierujemy spojrzenia



na elektroniczne wyswietlacze, podczas gdy nawet najpiekniejszy, ale statyczny
plakat przez wiekszos¢ oséb zostanie ominiety wzrokiem". Reklama na multi-
medialnych ekranach taczy w sobie cechy nietuzinkowej graficznie formy oraz
interesujacego contentu#? - reklama Digital Signage®, w ktérej sktad wchodza
multimedialne ekrany, odtwarzacze, ale takze cale systemy zarzadzania trescig
na nowoczesnych nosnikach.

Iluminacje $wietlne to reklamy, ktére zapewniaja reklamodawcom nieby-
walg szanse na wyrdznienie. Sg to bardzo efektywne i efektowne komunikaty
ukazujace sie na wysokich budynkach w miescie. Nowoczesny projekt, charak-
teryzujacy sie wysoka jakoscia realizowanej kampanii zapewnia jej skutecznosd.
Budynki i budowle (rys. 43a) dobierane sa w sposéb, ktory koresponduje z wy-
sokg jakoscig reklamy, a wrecz ja poteguje. Podobnie, cho¢ moze z mniejsza
sila oddzialywania, funkcjonuje reklama na telebimach (rys. 43b), ktora dzieki
swej dynamicznej formie przycigga uwage przechodniéw, ma na celu zwieksze-
nie rozpoznawalnosci marki. Niebywalg zaletg tego typu ekspozycji tresci jest
mozliwos¢ szybkiej zmiany komunikatéw.

Kolejng reklamg wykorzystujaca cyfrowg forme prezentacji tresci jest
citylight*. To jeden z nowszych nosnikéw, ktére dopiero zaczynajg sie poja-
wiaé w przestrzeni miejskiej. Digital citylight (rys. 43¢) taczy w sobie cechy tra-
dycyjnego billboardu i reklamy cyfrowej. To rodzaj reklamy zewnetrznej (ang.
outdoor - out of home advertising - 0OOH), w ktorej wykorzystywany jest spory

41 Portal branzowy Elektronika B2B, Elektronicznie wyswietlane reklamy idealnym sposobem
na promocje ustug, 23.02.2021, https://elektronikab2b.pl/prezentacje/53286-elektronicznie-
-wyswietlane-reklamy-idealnym-sposobem-na-promocje-uslug [dostep: 6.08.2023].

42 Content - to anglojezyczne okreslenie tresci; w literaturze przedmiotu mozna spotka¢ réw-
niez konstrukt pojeciowy content marketing oznaczajacy tworzenie wartosciowych tresci,
ktére beda odpowiadaé na potrzeby [..] klientéw. [..] to strategiczne podejscie do marketingu
definiowane jako proces skupiajacy sie na tworzeniu i dystrybucji wartosciowych tresci” -
B. Stawarz-Garcia, Content marketing i social media. Jak przyciggngé klientow, Wydanie 11,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2022, s. 11.

43 Digital Signage - ,tatwe medium w przekazie informacji oraz prestizowy element aranzacji
wnetrz Digital Signage to system pozwalajacy na atrakcyjng prezentacje multimedialnych tresci,
ktére opieraja sie na zastosowaniu cyfrowych nosnikéw obrazu’. Digital Signage wykorzystuje
technologie monitoréw LCD, ekranéw LED, monitordw interaktywnych, projektoréw, tablic interak-
tywnych czy projekeji holograficznych - witryna internetowa Producenta Ekranéw i Telebiméw
LED - TDC Polska, https://tdcpolskapl/rozwiazania-digital-signage/ [dostep: 6.08.2023).

44 Citylight - to rodzaj plakatu reklamowego, ktéry stosowany jest w kasetonach podswietla-
nych na przystankach komunikacji miejskiej, kioskach oraz wolnostojacych gablotach - wi-
tryna internetowa Drukarni Fortuny.pl: https://drukarniafortuny.pl/citylight, 9.08.2023].
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potencjal przestrzeni miejskiej. Ekran o wymiarach 1,20 m * 1,80 m jest pod-
Swietlany i moga sie na nim pojawiac statyczne i dynamiczne obrazy. Reklama
digitalowa moze by¢ zupelnie wolnostojgcym obiektem lub by¢ czescig innego
obiektu, takiego jak przystanek, kiosk i inne.

Wsréd ambientowych reklam cyfrowych warto wymieni¢ tez relatywnie nowe
rozwigzania, ktore zaczely pojawiac si¢ w wielopowierzchniowych obiektach
handlowych. Reklamy w galeriach handlowych typu totem (rys. 43d) skierowa-
ne s3 do sporego audytorium. Tego rodzaju nosniki zlokalizowane sg w stra-
tegicznych punktach centréw handlowych (zazwyczaj na gtéwnych ciagach
komunikacyjnych), co w znacznym stopniu zwigksza ich widocznos¢. Cyfrowa
forma prezentacji tresci pozwala na szybkg zmiane ekspozycji, a tym samym
bardzo duzg elastycznosé. To rozwigzanie techniczne daje agencjom reklamo-
wym ogromne mozliwosci kreacji tresci, wykorzystania zaréwno statycznych
obrazéw, ale i animacji czy kroétkich filméw. ,Umiejscowienie, grupa docelowa
oraz wysokiej jakosci nosniki czynia digitale reklamg segmentu premium’.

Relatywnie nowym rozwigzaniem na rynku s3 cyfrowe wystawy sklepowe
(rys. 43e) zamiast tradycyjnych ekspozycji. Maja ona dwie podstawowe zalety.
Po pierwsze, zwiekszaja zainteresowanie klientéw ofertg, a po drugie - stanowig
instrument optymalizujacy koszty promocji. Podobnie jak totem dajg mozli-
wosci cigglej zmiany ekspozycji, jednak jest to forma zdecydowanie wieksza.
Cyfrowa wystawa zajmuje swojg powierzchnig cale lustro witryny sklepowej.
Polaczenie elementéw cyfrowych z przestrzenia fizyczng w miejscu sprzeda-
zy nazywane jest rzeczywistoscia poszerzona (ang. Extended Reality - XR).
Rozwigzanie to szczegdlnie koresponduje z wymaganiami przedstawicieli
najmtodszych pokolen, ktorzy czesto swoje doswiadczenia zakupowe buduja
w wirtualnej rzeczywistosci i w przestrzeniach handlowych oczekujg nietuzin-
kowych rozwigzan. Potaczenie srodowiska tradycyjnego z wirtualnym, ktére
ma stanowi¢ wartos¢ dodang do oferty to element marketingu IRL (ang. in real
life), w przeciwienstwie do URL - technicznego terminu oznaczajacego adres

strony internetowej4°.

45 Witryna internetowa $wiatowego lidera reklamy zewnetrznej - Clear Channel: https://clearchannel.
com.pl/pl/oferta/produkty/digitale-w-galeriach [dostep: 6.08.2023]; Witryna najwiekszej w Polsce
platformy reklamy cyfrowej — Nowe Media: https://www.reklamanatelebimach.com/kategorie/
digital-citylight [dostep: 6.08.2023]; https://be-media.com.pl/oferta/ambient-marketing html

46  Ph. Kotler, H. Kartajaya, I. Setiawan, Marketing 6.0. Przyszlos¢ jest immersyjna, thum. D. Gasper,
MT Biznes Ltd., Warszawa 2024, s. 121-125.
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Rysunek 43. Przyklad reklamy ambientowej wykorzystujacej cyfrowe nosniki

a) iluminacje $wietlne

Reklama marki Lotto

b) reklama LED na telebimach

B B R
= . i ——

Reklama marki Wrangler

¢) cyfrowe citylighty (ang. digital citylight)

Reklama produktéw cyfrowych City Digital (kolejne kadry z filméw reklamowych)

Blok 4. Reklamy ambientowe

83



Rozdzial I1. Kody wizualne jako element...

84

d) totem w galerii handlowej

: Sles:
PEOAY,

SLAS

Reklama marki Douglas
e) cyfrowa wystawa sklepowa

ZESKANUJ

ABY ZAPOZNAC SIE
ZMATERIALEM FILMOWYM

Reklama marki Vistula
Zrédto: rysunek 43 - Zrédto 7.

Zdecydowanie latwiejszym zadaniem niz zdefiniowanie ambient adverti-
singu jest scharakteryzowanie kampanii tego typu na podstawie zaprezento-
wanych przykladéw. Mozna tutaj podac cechy, ktére stanowig o istocie reklamy
ambientowej, tym samym odrézniajac jg od innych, alternatywnych rozwigzan
komunikacji marketingowej. Autorki Maria Alina Jurca i Maria Madlberger



wyrézniaja¥’: kreatywnos¢ (ang. creativity), nieoczekiwanie (ang. unexpectedness),
zaangazowanie (ang. engagement), subtelnos¢ (ang. subtlety). Niebagatelne zna-
czenie majag w tym ujeciu atrybuty twoérczosci, bowiem reklama powinna by¢
kreatywna, by wyjs¢ naprzeciw oczekiwaniom odbiorcéw, a nawet ich zaskoczy¢,
by zacheci¢ do myslenia o marce w nietypowy sposob. Zeby osiaggnaé wskazany
efekt, reklamodawcy decyduja sie na wybér nieoczekiwanych, czyli nietypowych
miejsc dla ekspozycji no$nikow reklamy, ktore odpowiedzialne sg za przyciagg-
niecie uwagi4®, Wywolane przez reklame ambientowg zaskoczenie sprawia, ze od-
biorca przekazu jest bardziej otwarty na perswazje i odczuwa wieksza fascyna-
cje marky. Wskazana oryginalnos¢ przekazu, czyli jego nietypowosé, tamigca
dotychczasowe schematy, przektada sie na zauwazalnosc i zapamietywalnosé
tej formy komunikacji przy zachowaniu subtelnosci przekazu, gdzie reklama
z jawnymi komunikatami tworzona jest przy wykorzystaniu elementéw oto-
czenia, z uwzglednieniem odpowiedniego kontekstu. Nieodzownym elementem
kampanii ambientowej jest etap budowania zaangazowania odbiorcéw, ktory
nadaje dynamiki procesowi komunikacji, buduje doswiadczenie z marka oraz
ksztaltuje wzajemne relacje®.

Z kolei Marcin Flieger wskazuje na jeszcze inng ceche ambient marketin-
gu. Wedtug autora reklama tego typu powinna zacheca¢ odbiorcow komuni-
katu do ,wykonania jakiej$ czynnosci, zachowania sie w okreslony sposéb lub
przynajmniej (powinna) wywotaé cheé pozyskania wigkszej ilosci informacji
na temat danego produktu lub firmy"®° (rys. 44). By osiagnac ten cel, nadawcy

47 ML.A. Jurca, M. Madlberger, Ambient advertising characteristics and schema incongruity as dri-
vers of advertising effectiveness, ,Journal of Marketing Communications” 2015, 21(1), s. 48-64,
https://doi.org/101080/13527266.2014.970824, za: M. Sorrentino, How Ambient Advertising
is Uniquely Placed to Make Audiences Think, ,Westminster Papers in Communication and
Culture” 2020, 15(2), s. 97, https://doi.org/1016997/wpcc346.

48 Tamze.

49 Witryna internetowa dedykowana osobom poszukujacym pracy - Indeed. Career Guide,
What Is Ambient Advertising? (Advantages and Examples), 25.06.2022, https://www.indeed.
com/career-advice/career-development/ambient-advertising?fbclid=IwAR3XIEq8fv4Qy-
HHtVwMaiCbdeU7E9jY3yQ3HEEDa4YcJH1TVqyDzqDoJ_ak [dostep: 7.08.2023].

50 M. Flieger, Mozliwosci oraz skala wykorzystania ambient marketingu przez przedsiebiorstwa
w Polsce, Zmiana warunkiem sukcesu. W poszukiwaniu zrédet trwatej konkurencyjnosci, ,Prace
Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego We Wroclawiu" 2015, nr 400, s. 36-44; https://www.
dbcwroc.pl/Content/30390/Flieger_Mozliwosci_Oraz_Skala_Wykorzystania_Ambient_Mar-
ketingu_2015.pdf [pdf].
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moga wykorzystac réznego rodzaju argumentacje (np. apele racjonalne, emocjo-
nalne lub moralne)*, a zaskoczenie mozna wywota¢ przez zastosowang forme
reklamy z innowacyjnymi i/lub kontrowersyjnymi rozwigzaniami. Oba wska-
zane elementy moga wzbudzié¢ emocje, zaintrygowad odbiorcéw, tym samym
stanowigc o oryginalnosci kampanii, a przede wszystkim sktoni¢ nabywce do
jakiejs interakcji (np. w zakresie poszukiwania dalszych informacji, skorzysta-
nia z oferty czy kooperacji w dystrybucji przekazu).

Warto réwniez wskazad, ze reklamy ambientowe moga realizowad rozmaite
zadania, od dzialan aktywizujacych do zakupu lub pozyskania dodatkowych
informacji (rys. 44c), po dziatania majace na celu edukacje oraz jednoczesnie
ochrone zdrowia i zycia (rys. 44a) i/lub srodowiska naturalnego (rys. 44b).

Rysunek 44. Przyklady reklam ambientowych realizujacych rézne cele

a) reklama majaca na celu zachecenie b) reklama majaca na celu zachecenie
odbiorcéw do zachowania sie w okre- odbiorcow do wykonania jakiej$ czyn-
slony sposéb nosci lub zaprzestania pewnych dziatan

Haslo reklamowe: ,Oszczedzaj papier -
chron planete” -
reklama World Wide Fund for Nature*

* Organizacja non-profit zajmujaca sie
problemami ochrony dzikiej przyrody
i zmniejszenia wptywu, jaki ludzie wy-
wierajg na srodowisko.

Hasto reklamowe: ,Pile$ - nie jedz” -
reklama marki Heineken

51 A.M. Pabian, Komunikacja rynkowa.., s. 133-163.



¢) reklama majaca na celu wywolanie checi pozyskania dodatkowych informacji
na temat danego produktu i/lub organizacji

Informacja: kawa gratis - Informacja: szybkoschnacy lakier do
reklama marki McDonalds paznokci -reklama marki Rimmel

Zrédto: rysunek 44 - Zrodlo 8

Rozwazania niniejszego rozdzialu warto zakonczy¢ prezentacja jednej
z najnowszych kampanii ambientowych. W lipcu 2023 roku, kiedy premiere
miat film wyprodukowany przez Warner Bros pt. Barbie, na calym $wiecie po-
jawily sie reklamy ambientowe dedykowane tej produkcji. Niektoére z przykta-
déw to bezposrednie odwotania do filmu, bedgce elementami jego kampanii
promocyjnej, np. przystanek w Australii zaprojektowany przez firme reklamy
zewnetrznej JCDecaux przy wykorzystaniu motywéw z filmu Barbie (rys. 45)
lub salony sieci sklepéw Zara w Nowym Jorku i Paryzu (rys. 46) funkcjonu-
jace w ramach przestrzeni aranzowanej na bajkowo rézowy $wiat lalki Barbie.
Inne z kolei stanowia jedynie nawiazanie do filmu (rys. 47).

Na polskim rynku réwniez pojawily sie odwotania do filmu Barbie - sie¢
sklepéw Zabka na swoim fanpage'u na Facebooku wykorzystata rézowy kolor
w swoim logo (rys. 47).
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Rysunek 45. Przyklad reklamy ambientowej - przystanek w Australii
o , ]
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Zrédlo: ambient i akcje kontekstowe z okazji premiery Barbie, serwis internetowy ,Marketing
przy kawie’, 21.07.2023, https://marketingprzykawie.pl/espresso/ambient-i-akcje-kontekstowe-z-
-okazji-premiery-barbie/ [dostep: 25.07.2023].

Rysunek 46. Przyklad reklamy ambientowej - salony sieci sklepéw Zara w Nowym
Jorku i Paryzu

Zrédto: ambient i akcje kontekstowe z okazji premiery Barbie, serwis internetowy ,Marketing
przy kawie”, https://marketingprzykawie.pl/espresso/ambient-i-akcje-kontekstowe-z-okazji-pre-
miery-barbie/ [dostep: 25.07.2023].
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Rysunek 47. Przyklad reklamy ambientowej - Zabka
3_# Zabka Polska zakt
B M A ZABKA GIRL IM A ZABKA WOODOO00ORLD B & %
5 £ L
C  obw A

obr-

uwolnij swoj czas

Zrédto: profil agencji Nueko - modern digital agency w serwisie spotecznosciowym Facebook,
https://'www.Facebook.com/nuekoagency [dostep: 25.07.2023].

Inne nietypowe rozwigzanie wprowadzil Snapchat. W aplikacji mobilnej
stuzacej do wysylania filméw i zdje¢ udostepniono filtr, w ktérym mozna przy-
mierzac stroje z filmu pt. Barbie, jak rowniez zobaczy¢ znane budynki o swia-
towej stawie w stylu Barbie, m.in. ré6zowa Statue Wolnosci (rys. 43).

Ciekawe i kreatywne w swej formie pomysty na kampanie ambientowe przy-
nosza wymierne korzysci, o czym mogg swiadczy¢ m.in. wyniki badan refero-
wane przez Marketing Week. Wskazuja one, iz 65% konsumentéw w Wielkiej
Brytanii docenia réznorodnos¢ form reklamy i jest to dla nich wazne. Podjeto
rowniez wysitki oszacowania sily przyciggania uwagi przez reklamy konwen-
cjonalne i niekonwencjonalne (tj. ambientowe). Okazalo sieg, ze reklamy na bill-
boardach przyciaggaja uwage pasazera pojazdu na okoto szes¢ sekund, podczas
gdy reklama kreatywna moze zwiekszy¢ ten czas do minuty lub nieco dtuze;j.
Warto jednak pamietal, ze reklamy ambientowej nie nalezy postrzegac jako
jedynej stusznej alternatywy reklam tradycyjnych. Jest to reklama komplemen-
tarna, ktéra wzmacnia site oddzialywania przekazu w kampanii reklamowej,
m.in. wptywa na wzrost skutecznosci kampanii i moze by¢ integralng czescia
marketingu w mediach spolecznos$ciowych. Nadawcy przekazu moga stworzy¢
niesztampowg reklame i moga sami udostepnic ja w sieci, opatrujac odpowied-
nim hashtagiem, a jednoczesnie adresaci przekazu, dzieki swoim smartfo-

52 Hashtag - wedtug Wielkiego stownika jezyka polskiego to ,wyrazenie poprzedzone znakiem #, ktdre
w komunikacji internetowej stuzy do oznaczania tresci (wpisow, zdje¢, filméw), aby tatwiej
mozna je bylo wyszukiwaé” (https://wsjp.pl/haslo/podglad/86506/hasztag). Pojecie hashtag
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nom, mog3 robi¢ zdjecia, nagrywac filmy prezentujace kampanie ambientowg
i udostepniac ja w mediach spotecznosciowych z hashtagiem marki, przyczynia-
jac sie w ten sposob do kreowania i/lub wzmacniania swiadomos¢ markiss.

Rysunek 48. Przyktad reklamy umieszczonej w filtrze aplikacji mobilnej Snapchat

z lokowaniem marki Barbie

Zrbdlo: ambient i akcje kontekstowe z okazji premiery Barbie, serwis internetowy ,Marketing
przy kawie”, https://marketingprzykawie.pl/espresso/ambient-i-akcje-kontekstowe-z-okazji-pre-
miery-barbie/ [dostep: 25.07.2023).
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powstalo poprzez polaczenie dwéch angielskich stow: hash oznaczajacego kratke (#) oraz
tag - znacznik. Uzytkownicy mediéw spotecznosciowych czesto wykorzystuja hashtagi, by
fatwiej méc odnalezé pewne tresci w ramach danego medium/serwisu. Z kolei organizacje
lub osoby prowadzace komunikacje marketingowa wykorzystuja hashtagi, by zbudowac¢ spo-
tecznos¢, dotrzeé do klientéw, utatwi¢ komunikacje. Dialog z uzyciem hashtagéw zwieksza
skuteczno$¢ dziatan reklamowych i jest wyznacznikiem nowoczesnej komunikacji w sieci.
Forma poprawnie zbudowanego hashtagu prezentuje sie w sposéb nastepujacy: pierwszy
czlon to krzyzyk czy kratka: #, drugi czton to stowo/stowa, nazwa marki lub inne (moze row-
niez zawiera¢ cyfry i znaki specjalne). Wazne jest, by miedzy cztonami hashtagu nie zostala
wstawiona spacja (np. #ambientmarketing) - Blog Autopay (dawniej Blue Media), Baza
wiedzy, Blog, Ecommerce, Hashtag - czym jest, gdzie i po co go uzywaé? https://bluemedia.pl/
baza-wiedzy/blog/ecommerce/hashtag-czym-jest-gdzie-i-po-co-go-uzywac?psafe_param=18 -
gad=18gclid=CjoKCQjwrMKmBhCJARIsSAHuEAPTN9HSOMrKtcGb7meigqk2P66NA-
13e0Z2qz9zFbsyBnC-drMJL7q9kaAlGSEALw_wcB [dostep: 7.08.2023].

Witryna internetowa Multi-Channel Marketing Automation Platform - SendPulse, Am-
bient Marketing. Find out the advantages ambient marketing can bring to your business, https://
sendpulse.com/ [dostep: 7.08.2023].
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Mimo iz reklama outdoorowa stanowi jeden z najstarszych srodkow reklamy,

to zastosowanie jej innowacyjnych form daje szanse na realizacje celéw marketin-
gowych przy relatywnie niskich kosztach. Wsréd gtownych zalet reklam ambiento-

wych mozna wymieni¢ wysoka czestotliwos¢ kontaktéw z przekazem, wynikajaca

z umieszczenia w przestrzeni publicznej wielu niestandardowych form nosnikéws4.

Na pierwszym etapie procesu komunikacyjnego przycigga uwage - szokujac, bawiac

lub oburzajac. Kolejny etap, kiedy wzbudza zainteresowanie markg, naklania nie

tylko do poszukiwania kolejnych informagji, ale réwniez wywotlania szumu, dzie-

ki ktéremu odbiorcy nie tylko s3 zaangazowani w przekaz gtéwnie wykorzystujac

do tego celu nowe nowe media®, realizujac koncepcje marketingu szeptanego>®

54 Serwis Moja reklama, Popularne formy reklamy zewnetrznej, 1.02.2026, https://moja-reklama.
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pl/popularne-formy-reklamy-zewnetrznej/ [dostep: 6.08.2023].

Nowe nowe media - to media nowsze od nowych mediow (popularnych w latach dziewie¢-
dziesiatych XX wieku), ktore Paul Levinson nazwal w 2007 r. nowymi nowymi mediami (ang.
new new media) i zaliczyt do nich blogi, YouTube’a, Wikipedie, Digga, Myspacea, Facebooka,
Twittera, SecondLife’a. ,W istocie nowe nowe media utrwalily wszystkie przewagi medioéw
nowych nad starymi. Sg jednak czyms wiecej. Daja odbiorcy wolnosé i wladze, ktéra nie
istniala w rzeczywistosci nowych mediéw. Dawniej trzeba bylo czekal, az przekaz zosta-
nie wlaczony do obiegu, az okreslona ksigzka pojawi sie w ofercie serwisu Amazon albo
kiedy jakie$ nagranie trafi wreszcie do iTunes. Nowe nowe media zréwnaly konsumentéw
i producentéw - teraz kazdy moze tworzy¢ wlasny przekaz i kazdy moze korzysta¢ z mi-
lionéw propozycji przedstawianych przez innych uzytkownikow sieci” (M. Moleda-Zdziech,
,Nowe nowe media” wedtug Paula Levinsona - kreatywna nazwa czy innowacyjna koncepcja?,
w: Kreatywno$¢ i innowacyjnos¢ w erze cyfrowej, red. A. Zorska, M. Moleda-Zdziech, B. Jung,
Szkota Gléwna Handlowa w Warszawie - Oficyna Wydawnicza, Warszawa 2014, s. 105-106;
P. Levinson, Nowe nowe media, ttum. M. Zawadzka, Wydawnictwo WAM, Krakéw 2010, s. 15).
Zasadnicza réznica miedzy nowymi nowymi mediami a ich poprzednikami, zdaniem Marii
Anny Potockiej, zamyka sie w stwierdzeniu: ,stare /media/ tworzyly obrazy imitujace rzeczy-
wisto$é, a nowe /pobierajg/ z rzeczywistosci obrazy gotowe”. Cyt. za: MLA. Potocka, To tylko
sztuka, Wydawnictwo Aletheia, Warszawa 2008, s. 230, za: B. Guzowska, Status nowych me-
diéw w kulturze wspétczesnej, ,Colloquium Wydzialu Nauk Humanistycznych i Spotecznych”
2014, 0t 4, s. 61, https://cejsh.icm.edu.pl/cejsh/element/bwmetat.element.desklight-od57e53f-
-3f18-49e3-8f2b-835940778d41/c/Beata_Guzowska.pdf [dostep: 27.08.2024].

56 Marketing szeptany (ang. word-of-mouth) - w literaturze nazywany réwniez marketingiem

plotki lub rekomendacji (M. Gawronska, Marketing szeptany jako nowoczesna forma promo-
gji, ,Rynek - Spoleczenstwo - Kultura’ 2013, nr 2, s. 30-35). Marketing szeptany to ,ustna,
pisemna lub elektroniczna forma komunikacji miedzy ludzmi, ktéra dotyczy wlasciwosci
produktéw lub doswiadczen zwigzanych z zakupem i korzystaniem z towaréw i ustug”.
Gléwne cechy marketingu szeptanego to: znaczny wplyw na odbiorcéw - jest bardzo prze-
konujacy; ma osobisty charakter - opinie przekazywane ,z ust do ust”; oddzialywanie we
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lub marketingu wirusowego*’ (rys. 49), gdzie odbiorcy angazuja sie w dystrybu-
¢je informacji o kampanii.

Rysunek 49. Marketing szeptany (A) i wirusowy (B)
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wlasciwym czasie (Ph. Kotler, K.L. Keller, Marketing.., s. 513, 527). Marketing szeptany wy-
korzystuje kanaly komunikacji interpersonalnej, gdzie w roli nadawcéw wystepowaé moga
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Wyk. Julia Kurzawska.

sasiedzi, znajomi, rodzina, przekazujac komunikaty w sposéb nieformalny.

57 Marketing wirusowy (ang. viral marekting) - ,odmiana marketingu szeptanego, polegajaca
na zacheceniu konsumentéw do przekazywania zwigzanych z firmg towaréw i ustug infor-
macji pisemnej lub audiowizualnej za posrednictwem Internetu” (Ph. Kotler, K.L. Keller,
Marketing.., s. 5).



Ciekawe rozwigzanie praktyczne nr 1

Przyktadem kampanii, ktéra przez przypadek stala sie wiralem3®, jest pomyst
Pepsi (rys. 50). W 2013 roku Pepsi przygotowala reklame na Halloween, ktora
bezposrednio nawigzywala do jej najwiekszego konkurenta - Coca-Coli* . Po le-
wej stronie rysunku numer 50 widoczny jest projekt Pepsi - puszka znanego
napoju w czerwonej pelerynie ze zmieniong nazwg w logo Cola-Coca, calos¢
uzupelniono hastem: ,Zyczymy przerazajacego Halloween'. Po prawej stronie
rysunku numer 50 natomiast zabawna reakcja fana Coca-Coli. Obraz zostat
niezmieniony, jedynie hasto ma inny przekaz: ,Kazdy chce by¢ bohaterem”, co
zupelnie zmienia optyke. Reklama porownawcza, ktéra miata by¢ skierowana
przeciwko Coca-Coli, okazala sie przynies¢ skutek odwrotny do zamierzonego.
Fan wykorzystal symbol czerwonej peleryny, ktéra w USA kojarzy sie z postacia
Supermana i zrewanzowat sie Pepsi.

Rysunek 50. Przyktady reklam ambientowych dystrybuowanych przez internautéw

w sieci

PREUerybody wants to be a a8

Zrodto: Medium - platforma do pisania blogéw, https://bettermarketing pub/how-pepsi-spooked-
-coca-cola-with-this-hilarious-halloween-ad-ac471c9450bc [dostep: 12.08.2024].

58 Wiral (ang. viral) - ,zabawna lub poruszajaca tre$¢ w formie zdjecia, krotkiego filmu, gra-
fiki itp, ktéra rozprzestrzenia sie w sieci dzieki uzytkownikom, szybko zdobywajac bar-
dzo duza popularnos¢” - Stownik jezyka polskiego, https://sjp.pwn.pl/slowniki/wiral [dostep:
26.08.2024].

59 Medium - platforma do pisania blogéw, https://bettermarketing.pub/how-pepsi-spooked-
-coca-cola-with-this-hilarious-halloween-ad-ac471c9450bc [dostep: 12.08.2024].
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Ciekawe rozwigzanie praktyczne nr 2

Z kolei przyktadem spotu reklamowego, opartego na marketingu wiralowym,
moze by¢ material promocyjny marki Pepsi ,Wyzwanie smaku’. Zasady sg
proste, konsument prébuje dwoch napojéw gazowanych w nieoznakowanych
kubkach: w jednym z nich jest Pepsi, zas w drugim - inny nap6j o podobnym
smaku. Celem jest wskazanie, ktéry z napojow to Pepsi. W pierwszym wyzwa-
niu wystapit sam swiety Mikotaj, znany z reklam Coca-Coli. Kampania zyska-
ta na popularnosci, za sprawg kontrowersyjnego, nietuzinkowego podejscia,
dzieki czemu linki do spotu byly udostepniane przez uzytkownikéw mediow
spotecznosciowych. Imprezy z ,Wyzwania smaku” odbywaja sie w calej Polsce
w sezonie letnim. Internauci tworzg réwniez wlasne materialy zwigzane z te-
stowaniem napojow z #wyzwaniesmaku®.

W kampaniach ambientowych, niekonwencjonalnych, jedynych w swoim
rodzaju i ,szytych na miare” (dostosowanych do konkretnych produktéw/ma-
rek) chodzi o wypracowanie efektu synergii poprzez skuteczne taczenie wielu
kanatéw komunikacji do dystrybucji i redystrybucji komunikatu, a wszystko
za sprawg wywolania odpowiedniego zaangazowania u odbiorcéw przekazu.
Z zatozenia kampanie ambientowe maja zbudowac silny zwigzek marki z kon-
sumentem®. Celem ambient marketingu jest stworzenie warunkéw do zaist-
nienia interakcji miedzy marka a klientem, ktéra ma polegaé na pojawieniu
sie checi do dalszego przekazywania komunikatu z uwagi na niestandardows
jego forme, a tym samym duza zapamietywalnoscé2

Blok 5. Reklamy holograficzne

Nastepca reklam, takich jak billboardy czy megaboardy lub nawet reklama
ambientowa jest dzisiaj reklama holograficzna, bedjca przestrzenng forma

60 Witryna internetowa Agencji ADwave specjalizujacej sie w marketingu internetowym, Viral
Marketing - co to jest? Przyklady marketingu wirusowego, https://adwave.eu/viral-marketing-
-co-to-jest/ [dostep: 10.08.2023].

61 A. Tul-Krzyszczuk, M. Swiatkowska, Modern forms of promotion in food trade, ,Marketing
i Rynek” 2020, nr 11, s. 13-19, http://doi.org/10.33226/1231-7853.2020.11.2.

62 W. Deluga, Ambient marketing jako innowacyjna forma komunikacji z klientem, ,Zeszyty Na-
ukowe Uniwersytetu Szczecinskiego', nr 866, ,Problemy Zarzadzania, Finanséw i Marke-
tingu” 2015, nr 39, s. 121-132, http://doi.org/10.18276/pzfm.2015.39-10.


https://adwave.eu/viral-marketing-co-to-jest/
https://adwave.eu/viral-marketing-co-to-jest/
http://doi.org/10.33226/1231-7853.2020.11.2
http://doi.org/10.18276/pzfm.2015.39-10

animacji. Jest to futurystyczne narzedzie, ktore przy wykorzystaniu najnow-
szych technologii przycigga uwage potencjalnych klientéw. Coraz czesciej wi-
doczna w Polsce na wystawach sklepowych (rys. 51). Reklama tego typu pobudza
wyobraZnie i daje zludzenie widzenia lewitujacego produktu w jego realnych
rozmiarach. Autorzy badan, ktérych celem bylo poréwnanie wptywu reklamy
holograficznej i tradycyjnej w kontekscie wywieranego wpltywu na konsumen-
tow - Andrzej Falkowski, Robert Mackiewicz, Witold Janczynski - wskazuja
na zalety ,holopromocji’, ktére potwierdzaja prowadzone przez nich badania:
,Reklama holograficzna budzi znacznie silniejsze emocje (wyzsze pozytywne
emocjonalne nastawienie do prezentowanych marek i produktéw) niz reklama
tradycyjna w formie plakatu 2D"%. O tym innowacyjnym rozwigzaniu z wyko-
rzystaniem technologii HyperVSN méwi Mariusz Lewandowicz - szef dziatu
innowacji F1 IT TECHNOLOGY. Caly wywiad dla Harvard Business Review
Polska dostepny jest pod kodem QR (rys. 52). Zdaniem eksperta nowy odbiorca,
ktory wydaje sie by¢ juz obojetny wobec tradycyjnych form promocji, wymu-
sza wprowadzenie czego$ zaskakujacego, czegos, co bedzie wyznaczato trendy
w kolejnym - XXI1 wieku.

Rysunek 51. Reklama holograficzna w sklepach

Zrédlo: kanat F11T TECHNOLOGY w serwisie YouTube, Hologram 3D - nowoczesna reklama w skle-
pie, https://www.YouTube.com/watch?v=ijF8Y80SZng [dostep: 17.08.2024].

63 A. Falkowski, R. Mackiewicz, W. Janczynski, Skutecznosé promocji produktow z wykorzysta-
niem reklam holograficznych. Badanie empiryczne przy uzyciu holograméw Ledholo, ,Marketing
i Rynek” 2023, nr 10, s. 3-11, http://doi.org/1033226/1231-7853.2023.10.1.
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Rysunek 52. Techologia HyperVSN - wywiad

Zrédlo: kanat F1 IT TECHNOLOGY w serwisie YouTube, HyperVSN - Rewolucja w reklamie -
Wywiad dla Harvard Business Review Polska, https://www.YouTube.com/watch?v=hd-zo750K38
[dostep: 17.08.2024].

Blok 6. System identyfikacji wizualnej

Opakowanie spelniajac okreslone funkcje logistyczne i dystrybucyjne jest do-
datkowo nosnikiem systemu identyfikacji wizualnej (wizualizacji, tozsa-
mosci wizualnej). ,Tozsamos¢ wizualna to swoisty kod optyczny i estetyczny,
umozliwiajgcy firmie przekazywanie sygnatéw, na ktérych jej najbardziej zalezy,
to znaczy takich, ktore budujg i utrwalajg jej dobry wizerunek w otoczeniu"®4

Na system ten sklada sie kilka elementow®s:

logo lub logotyp,

firmowa kolorystyka,

liternictwo,

wizytowki,

oznakowane s$rodki transportu firmowego,

64 M. Krzyzak, Tozsamosé wizualna wizytowkq firmy, ,Aida-media’ 1999, nr 3, za: J. Altkorn,

Wizerunek firmy, Wydawnictwo Wyzszej Szkoly Biznesu w Dabrowie Gérniczej, Dabrowa
Goérnicza 2004, s. 73.

65 J. Altkorn, Wizerunek firmy..., s. 100-130; B. Rozwadowska, Public Relations. Teoria. Praktyka.

Perspektywy, Wydawnictwo Studio EMKA, Warszawa 2002, s. 208.


https://www.youtube.com/watch?v=hd-zo75OK38

- firmowe flagi,

- oznakowanie budynkéw organizacji,

- firmowy dress code,

- firmowe gadzety i upominki,

- firmowe drukji,

- materialy promocyjne (np. katalogi, ulotki, billboardy i in.),
- opakowania produktéw,

- firmowa witryna internetowa,

- firmowe profile w mediach spotecznosciowych,

- iin.

Wszystkie decyzje zwigzane z wdrozeniem okreslonego systemu identy-
fikacji wizualnej organizacji beda nie tylko determinowaly wyglad logo/logo-
typy, ale skutki podjetych decyzji beda tez daleko idace. Okazuje sie przeciez,
ze wybrana kolorystyka i odpowiednio dostosowana grafika towarzyszy orga-
nizacji biur, powierzchni sklepowych, projektowi plakatéw prezentowanych
na karoserii samochodéw firmowych i innych wymienionych powyzej. Obra-
ny system optycznej i estetycznej prezentacji bedzie stanowit istotny element
kosztéw operacyjnych organizacji, stad tez na etapie projektowania systemu
nalezy podja¢ decyzje, czy w ramach kolorystyki firmowej dominujgca bedzie
biel (wariant mniej kosztowny), czy marka bedzie chciata wykorzysta¢ wizuali-
zacje jako wyréznik rynkowy, podkreslajac tym samym swojg niepowtarzalng
tozsamos¢ (bogata paleta barw - wariant bardziej kosztowny).

W strategii wizualizacji najwazniejsza zasada pozostaje opracowanie spoj-
nego jezyka wizualnego - stworzenie wizualnych ram i zasad, ktére bedg re-
spektowane na wszystkich nosnikach systemu identyfikacji wizualnej. Spéjnosé
te gwarantuje przygotowanie tzw. ksiegi znakdéw, w ktorej okresla sie normy
uzywania znaku w druku i w wersji cyfrowej z zachowaniem okreslonej kolo-
rystyki. Ksiega daje gwarancje, iz logo i grafika firmowa pojawiajace sie na réz-
nych nosnikach bedg identyczne, a co za tym idzie beda emitowaly ten sam
komunikat. Wizualizacja kojarzy sie przede wszystkim z logo®® lub logotypem®”.

66 Logo - jest ,plastycznym wyrazem pewnego myslowego skrétu” (J. Altkorn, Wizualizagja...,
s.103). Jest to pewna ikona/obraz/grafika symbolizujaca dang organizacje, np. muszla w logo
Shell.

67 Logotyp - to nazwa organizacji lub skrét tej nazwy zapisany z wykorzystaniem charaktery-
stycznego kroju pisma i kolorystyki, innymi stowy ,to graficzne odtworzenie nazwy” (B. Roz-
wadowska, Public relations.., s. 202). Przykladem logotypu jest znak wykorzystywany przez
Forda - nazwa firmy wpisana w elipse.

Blok 6. System identyfikacji wizualnej

97



Rozdzial I1. Kody wizualne jako element...

98

Przy okazji ich projektowania nalezy podjac decyzje co do obrazu/grafiki/ikony,

ktéra moze potencjalnie zosta¢ wykorzystana oraz kolorystyki. W przypadku

godla jego geneza moze by¢ rozmaita. Inspiracja dla godta®®:

- moze pochodzi¢ od nazwy organizacji®,

- moze stanowi¢ nawigzanie do branzy (godlo tematyczne),

- moze stanowi¢ nawigzanie do cech tozsamosci organizacji (godto
symboliczne),

- moze by¢ tez inspirowane literami lub liczbami (monogramy, kaligramy
i cyfry),

- moze by¢ inspirowane heraldyks i zawiera¢ herby,

- moze by¢ abstrakcyjna, bo stworzona specjalnie do celéow funkcjonowania
konkretnej ordanizagji (godlo abstrakcyjne).

Ostatnia z opcji jest dos¢ ciekawa, bowiem godto na poczatku dziatalnosci
organizacji nie jest nosnikiem zadnych tresci, dopiero w trakcie funkcjonowania
jednostki na rynku nabiera znaczenia (np. zielona kropka marki Greenpoint
czy niebieska kropka marki Blaupunkt).

Oprocz obrazu logo i logotyp to przede wszystkim nosniki koloréw firmo-
wych. Marki maja do wyboru réznorodne barwy, ktérym z reguly przypisywane
s okreslone znaczenia. Jerzy Altkorn pisze, iz ,poszczegblne kolory, a takze ich
zestawienia majq swoj jezyk. Moga wywolac okreslone emocje i tworzy¢ pewna
atmosfere'7°. Marki, projektujgc wlasny system identyfikacji wizualnej, wyko-
rzystuja powszechnie kojarzong symbolike koloréw. Mozna sugerowac sie ze-
stawieniem typow koloréw od ciemnych, poprzez metaliczne, jaskrawe i Zywe,
jasne i zywe, az po pastelowe (rys. 53). W zaleznosci od efektu, ktéry marka
chce osiggnaé, mozna wybra¢ konkretng grupe koloréow. Jesli organizacja chce
sie pozycjonowac jako nowoczesna i hotdujaca permanentnemu rozwojowi, po-
winna wybra¢ kolor pomaranczowy, z kolei jesli kreowanie wizerunku marki
sfokusowane jest na wyrézniku elegancji, warto wybrac kolory metaliczne. Jed-
nak chcac by¢ bardziej precyzyjnym mozna wykorzysta¢ informacje na temat
psychologii pojedynczych kolorow (rys. 54). Kazda z barw to okreslony zestaw
cech i emogji, ktore powinny korespondowaé z wartosciami marki.

68 Jerzy Altkorn wprowadza w swojej publikacji robocza nazwe godlo, jako synonim logo i lo-
gotypu. Szerzej por. J. Altkorn, Wizualizagja..., s. 103.

69 Szerzej na temat genezy nazw organizacji por. A. Czubala, R.E. Niestréj, A.M. Pabian, Mar-
keting w przedsiebiorstwie - ujecie operacyjne..., s. 80-82.

70 J. Altkorn, Wizerunek firmy.., s. 111.



Nalezy mie¢ jednak na uwadze, iz informacje przedstawione na ponizszych
infografikach (rys. 53 oraz rys. 54) nie s3 jednoznacznie potwierdzone wynikami
badan. Widoczne s3 czesto przeciwstawne wartosci w obrebie jednego koloru.
Doskonalymi przykladami wydaja sie kolor czerwony oraz czarny. Pierwszy
jest kolorem milosci (nacechowanie pozytywne), ale przy tym jest kolorem
ostrzegawczym, np. awaria w samochodzie (nacechowanie negatywne). Z kolei
kolor czarny z jednej strony jest barwg wyznaczajgca prestiz, z drugiej strony,
w kulturze Zachodu to kolor zatoby. Tu jawi sie tez kolejny aspekt niezmier-
nie wazny w przypadku dopasowania koloréw firmowych. Okazuje sie, ze uwa-
runkowania kulturowe moga by¢ istotnym czynnikiem przemawiajgcym tak
za sukcesem marki, jak i jej porazka. Dla przyktadu kolor biaty to dla Europej-
czykdédw oznaka czystosci i niewinnosci, z kolei w krajach buddyjskich to znak
zatoby. Zielony kolor w kulturze Zachodu to z kolei symbol nadziei i natury,
a dla Azjatéw to oznaka niebezpieczenstwa dzungli”. Przyktady takie mozna
by multiplikowad. Dodatkowo wymagania klientéw w stosunku do kolorysty-
ki beda nie tylko wynikiem kultury, ale réwniez indywidualnych preferencji,
co jeszcze bardziej komplikuje proces projektowania wizualizacji. Nawet pleé
moze by¢ czynnikiem determinujgcym wymagania konsumenta. Udowodniono,
iz kobiety identyfikujg i rozrézniajg znacznie wiecej koloréw niz mezczyzni’
Catos¢ procesu doboru koloréw firmowych komplikuje réwniez fakt, iz upodo-
bania rynku docelowego zmieniajg sie w czasie.

Doskonaly branding kilku marek pozwolil konotowa¢ kolor z cechg marki
i/lub z nig sama czy tez taczy¢ kolor z pewng branza, np.7:

- kolor czerwony kojarzony z szybkoscig i marka Ferrarij,

- kolor niebieski stat sie kolorem nowoczesnosci i tym samym marek
high-tech,

- kolor zétty przywodzi konsumentom na mysl wizualizacje marki Snapchat,

McDonald’s czy dtugopiséw BIC.

71 M. Smiechowska, P. Dmowski, Barwa jako element marketingu sensorycznego i wazny czynnik
wyboru produktu, ,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego. Problemy Zarzadzania,
Finansow i Marketingu” 2014, nr 36(825), s. 181-191.

72 Witryna internetowa agencji marketingowej Owocni. Znaczenie koloréw w reklamie. Po-
znaj reguly uzywania koloréw w reklamie. Projektuj dobre rezultaty, https://www.owocni.
pl/projektowanie-graficzne/znaczenie-kolorow-w-reklamie-teoria-barw-psychologi-kolorow
[dostep: 24.08.2024].

73 M. Olczak, Logo czy identyfikacja wizualna, ,Marketer+”, 14.10.2014, https://marketerplus.pl/
logo-czy-identyfikacja-wizualna/ [dostep: 19.08.2024].
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Rysunek 53. Dzialanie okreslonych typow koloréw

PSYCHOLOGIA
K 0 L 0 R U Znaczenie przypisywane kolorom

o okreslonej tonacji

CIEMNE, STONOWANE

Budujj prestiz, kojarzg sie z powaga.

Kojarza sig z przepychem, bogactwem
i elegancja.

JASKRAWE, ZYWE
Sugerujg dynamizm i aktywnose,
QOddzialuja w sposdb agresywny.

Korespondujg z otwartoscig
| nowoczesnoscia.

PASTELOWE
Przywodza na mysl cos finezyjnego
i delikatnego, dziatajg refleksyjnie.

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie B. Rozwadowska, Public Relations.., s. 205; K. Woj-
cik, Public Relations. Wiarygodny dialog z otoczeniem, Wolters Kluwer, Warszawa 2015, s. 82-83.

Barwy sg symbolem réznych cech i buduja rozmaite emocje, ale czesto ko-
lory kojarzone sg réwniez z okreslong kategorig produktéw lub branza. Kolor
pomaranczowy ma pobudzaé apetyt, zatem rekomendowany jest produktom
spozywczym. Zétty to kolor korelujacy ze sportem, a zielony z produktami
organicznymi. Niebieski ma szerokie zastosowanie, bo sprawdza sie dobrze
w przypadku produktéw do czyszczenia oraz kosmetykow, ale takze osrodkow
wypoczynkowych i elektroniki. Ta ostatnia pojawia sie réwniez w odstonie czer-
ni, ktérej wierne sg niektére marki samochoddéw i prestizowych hoteli. Z kolei
biel to element taczacy branze zieleni i koloru niebieskiego - wykorzystywany
jest bowiem przez producentéw kosmetykow i produktéw organicznych?4.

74 B. Kilijaniska, Wplyw koloru przekazu na jego percepcje, ,Dziennikarstwo i Media” 2017, nr 8,
s. 171-182, http://doi.org/10.19195/2082-8322.8.13; witryna internetowa agencji marketingowej
Owocni. Znaczenie koloréw w reklamie. Poznaj reguly uzywania koloréw w reklamie. Pro-
jektuj dobre rezultaty, https://www.owocni.pl/projektowanie-graficzne/znaczenie-kolorow-w-

-reklamie-teoria-barw-psychologi-kolorow [dostep: 24.08.2024].
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Rysunek 54. Znaczenie przypisywane kolorom

PSYCHOLOGIA
KOLORU

Znaczenie przypisywane kolorom

Niewinnost, czystose, zaufanie.

CZERWONY

Energia, pasja, zagrozenie, ambicja,
determinacja, zlosé, mitosd, namietnosd,
kolor kojarzony z wtadza, przebojowoscia
i asertywnoscia.

Blok 6. System identyfikacji wizualnej

POMARANCZOWY
Przygoda, zabawa, optymizm, kolor
kojarzy sie z witalnoscig, Zywotnoscig
i czyms wesotym.

ZOLTY
Cieplo, rados¢, madrose, intelekt, kolor
kojarzony z energig, ale i nostalgia.

ZIELONY

Czystosc, swiezosc, odnowa, harmonia,
kolor kojarzony ze zdrowiem

i produktami EKO.

NIEBIESKI

Bezpieczenstwo, wydajnosc,
produktywnosc, jasnosc umystu, czystosc,
otwartosE, kolor budujacy zaufanie,

W wersji granatowej - kojarzy sig

z prestizem, elegancjg i klasa.

FIOLETOWY
Szlachetnosd i bogactwo, dostojeristwo,
duma, kolor kejarzony z pestizem.

ROZOWY
Frywolnosc i ciepto, kolor symbolizuje
miekkos¢, spokdj i ukojenie,

CZARNY

Kolor kojarzony z wladzg i luksusem,
wyrafinowaniem i autorytetem, elegancja,
ale i smutkiem (zatobg).

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie A. Smolicki, Kolory w marketingu, psychologia, ktéra
faktycznie sprzedaje, ,Marketer+”, 7.10.2014, https://marketerplus.pl/kolory-marketingu-psycholo-
gia-ktora-faktycznie-sprzedaje/ [dostep: 19.08.2024]; E. Sullivan, Colour Me Profitable, ,Marketing
News" 2008, za: Ph. Kotler, K.L. Keller, Marketing.., s. 373; K. Wojcik, Public Relations..., s. 83.
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System identyfikacji wizualnej rzadko oparty jest tylko na jednej barwie,
cho¢ czasem funkcjonuje jeden dominujacy kolor. Najczesciej jednak nastepuje
taczenie kolordw, bo jak mowit francuski malarz Eugene Delacroix: kolory sa
jak muzyka dla oczu, ¢dyz daja sie zestawic¢ jak nuty”7. ,Symfonie kolorystycz-
ng’ prezentuje np. Google (rys. 55), ktérego logotyp jest dos¢ oryginalny, bo wy-
korzystuje cztery podstawowe kolory: niebieski, czerwony, zélty oraz zielony.
Dodatkowo marka zmienia swoje godlo w dni swiateczne (rys. 56 oraz rys. 57)
lub towarzyszace wyjatkowym wydarzeniom (rys. 58). Przyklad tego ostatniego
to Paraolimpiada 2024, ktéra byta inspiracja dla codziennej zmiany logotypu
ukazujacego okreslong dyscypline sportows. Warto doda¢, iz Google zadbat, by
internauci mieli pelng swiadomos¢ genezy wprowadzanych zmian - po klik-
nieciu w obraz ukazujacy nowe godto mozna uzyskaé dodatkowe informacje
(rys. 59). Ta unikatowa, cho¢ zmieniona jedynie tymczasowo odmiana logoty-
Pu, to tzw. Google Doodle”. Graficzne kreacje moga mie forme statyczng, ale
bywajq réwniez interaktywne, tj. gry, quizy, zabawy edukacyjne (rys. 60).

W przypadku wykorzystania zestawien kilku barw komunikat wysylany
do odbiorcéw moze by¢ nieco bardziej skomplikowany w odbiorze, jednak or-
ganizacje dbajgce o porozumienie z rynkiem docelowym mogg przygotowac
odpowiednig kampanie informacyjna, ktéra pozwoli zrozumieé kolorystyczny

przekaz.

Rysunek 55. Standardowy logotyp Google

Google

Zrédto: wyszukiwarka internetowa Google, https://www.google.pl/ [dostep: 20.08.2024].

75 B. Kilijaniska, Wplyw koloru.., s. 171-182.
76 Witryna Google, https://doodles.google/ [dostep: 20.08.2024].


https://www.google.pl/

Rysunek 56. Logotyp Google w wersji bozonarodzeniowej

Zrédlo: witryna internetowa Next, Wesolych Swigt 2019! Google swietuje wigilie Bozego Narodzenia.
Animowane Google Doodle na 24 grudnia, 24.12.2019 [dostep: 20.08.2024].

Rysunek 57. Logotyp Google zaprojektowany z okazji Dnia Ziemi

Zrédto: wyszukiwarka internetowa Google, https://www.google.pl/ [dostep: 21.04.2022].

Rysunek 58. Jeden z logotypdéw Google zaprojektowany na okazje Paraolimpiady 2024

Zrédlo: wyszukiwarka internetowa Google, https:/www.google.pl/ [dostep: 2.09.2023].
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Rysunek 59. Opis dla jednego z logotypéw Google zaprojektowanego na okazje Para-

olimpiady 2024

Paraclimpiada 2024 »

tucznictwo
lgrzyska Paraclimpijskie Paryz 2024

Medale Harmonogram | wyniki

Wyroznione wydarzenia
tucznictwo
o= Luk bloczkowy, druzyna mieszana- Zloty ..

£ Wielka Brytania -
= Iran

3 Wygrana: Wielka Brytania (15...

Zrédlo: wyszukiwarka internetowa Google, https://www.googlepl/ [dostep: 2.09.2023].

Rysunek 60. Logotyp Google w formie gry
) D @ & © 0

Krétki opis

Wezytywanie gry Plansza gry

Zrédlo: witryna internetowa Google Doodles, https://doodles.google [dostep: 30.11.2024].


https://www.google.pl/

Ciekawe rozwigzanie praktyczne nr 1

Co roku, poczawszy od 2000 roku, Instytut Pantone oglasza kolor roku, ktory
wyznacza kierunek dzialan w swiecie ogélnie pojetego designu (projektowania).
Zanim to jednak nastapi, Instytut zaprasza na dwudniowe obrady przedstawi-
cieli teaméw z calego swiata, zajmujacych sie standaryzacja koloréw. Podczas
wspolnych dyskusji, ktore sg tajne, wybierany jest kolor, wigzacy sie z dominu-
jacymi trendami myslowymi, jest on wiec ich odzwierciedleniem?” i wynikiem
doglebnych analiz trendéw nie tylko w modzie, ale i w kulinariach, wspotczesnej
sztuce, zjawiskach popkulturowych. Dowodzi takze zmian spoleczno-ekono-
micznych”®, Wybrana barwa determinuje modowe trendy w rozmaitych bran-
zach, a tym samym wybory zakupowe konsumentow.

Cyklicznie wybierany jest jeden kolor roku?, ktory zostaje bardzo szczegoto-
wo opisany. Opis dotyczy powstania barwy w wyniku tgczenia réznych koloréw,
ale przede wszystkim przypisywane jest mu znaczenie symboliczne. Ponizej
zaprezentowano kolory wiodace trzech ostatnich lat:

- Very Peri (rys. 61),

- Viva Magenta (rys. 62),
- Peach Fuzz (rys. 63),

- Mocha Mousse (rys. 64).

Kolor Very Peri z roku 2022 wedtug charakterystyki Pantone to: ,najszcze-
sliwszy 1 najcieplejszy ze wszystkich odcieni niebieskiego, wprowadza inspi-
rujaca mieszanke nowosci. Zyjemy w czasach transformacji. Gdy wychodzimy
z intensywnego okresu izolacji, nasze pojecia i standardy ulegaja zmianie. Wy-
kazujac beztroska pewnos¢ siebie i odwazna ciekawos¢, ktore ozywiaja naszego
kreatywnego ducha, dociekliwy i intrygujacy PANTONE 17-3938 Very Peri po-
maga nam obja¢ ten zmieniony krajobraz mozliwosci, otwierajac nas na nowa
wizje, ¢dy przepisujemy nasze zycie"®.

77 Serwis Urzadzamy.pl, Instytut Pantone i kolory roku: poznaj swiatowe centrum kolorow,
24.02.2017, https://www.urzadzamy.pl/premium/instytut-pantone-i-kolory-roku-poznaj-swia-
towe-centrum-kolorow-aa-B7FM-pbYy-dVn7html#google_vignette [dostep: 24.08.2024].

78 Plocki Portal Internetowy Plocman, Czym jest kolor roku Pantone i na jakiej podstawie sie go
wybiera? 21.07.2022, https://portal.plocman.pl/aktualnosci/czym-jest-kolor-roku-pantone-i-
-na-jakiej-podstawie-si-go-wybiera,525218.html [dostep: 24.08.2024].

79 Odstepstwem od tej normy byt rok 2016, kiedy wybér padl az na dwa kolory - Rose Quartz
i Serenity.

80 Konto Pantone w serwisie spolecznosciowym Instagram, https://www.instagram.com/p/
CXPdAQLNgoSx/ [dostep: 24.08.2024].
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Rysunek 61. Kolor roku 2022

Kolor roku
2022

Zrbdto: kanat Pantone w serwisie YouTube, https://www.YouTube.com/watch?v=DpOjWPK-
ToQM [dostep: 24.08.2024].

Na instagramowym profilu Pantone mozna przeczytaé nastepujaca cha-
rakterystyke koloru Viva Magenta: ,Niekonwencjonalny odcien na niekonwen-
cjonalne czasy [..]. Odwazny i nieustraszony, pulsujacy kolor, ktérego bujnosé
promuje optymizm i radosc¢. [..] Viva Magenta wita kazdego i wszystkich z tym
samym buntowniczym duchem. Zniuansowany odcien szkarlatnej czerwieni,
ktory prezentuje rownowage miedzy cieptem i chtodem, PANTONE 18-1750 Viva
Magenta jest réwniez kolorem hybrydowym, ktory wygodnie taczy fizyczne
i wirtualne, przywotujac nasz wielowymiarowy swiat™!. Charakterystyka koloru
przedstawiona przez Instytut wydaje sie doskonale korespondowac z gtéwnym
trendem roku 2023, ktory ogloszono rokiem sztucznej inteligencji.

81 Konto Pantone w serwisie spolecznosciowym Instagram, https://www.Instagram.com/p/Cl-
pRhabOka3/?utm_source=ig_embed8utm_campaign=embed_video_watch_again [dostep:
712.2022].


https://www.youtube.com/watch?v=DpOjWPKT0QM
https://www.youtube.com/watch?v=DpOjWPKT0QM
https://www.instagram.com/p/ClpRhabOka3/?utm_source=ig_embed&utm_campaign=embed_video_watch_again
https://www.instagram.com/p/ClpRhabOka3/?utm_source=ig_embed&utm_campaign=embed_video_watch_again

Rysunek 62. Kolor roku 2023

Color of
the Year
2023

PANTONE®

Viva Magenta
181750

Zrédto: konto Pantone w serwisie spotecznosciowym Instagram, https://www.Instagram.com/p/
ClpRhabOka3/?utm_source=ig_embed&utm_campaign=embed_video_watch_again [dostep:
712.2022].

Z kolei kolor roku 2024 Pantone zaprezentowal w sposob nastepujacy: ,Ak-
samitnie delikatny brzoskwiniowy, ktérego wszechogarniajacy duch wzbogaca
umyst, cialo i serce. Cieply i przytulny odcien podkreslajacy nasze pragnienie
bycia razem z innymi i uczucia, ktére to wywoluje, PANTONE 13-1023 Peach
Fuzz prezentuje swieze podejscie do nowej miekkosci. Subtelnie zmystowy,
PANTONE 13-1023 Peach Fuzz to serdeczny odcien brzoskwini, ktéry przyno-
si uczucie czulosci i przekazuje przeslanie troski i dzielenia sig, spotecznosci
i wspotpracy. Bardzo sugerujacy dobry gust, PANTONE 13-1023 Peach Fuzz
to dar dla zmysléw, tworzac symbiotyczng relacje miedzy naszym zmystem
smaku, wzroku, dotyku i wechu"®2

82 Kanal Pantone w serwisie YouTube, https://www.YouTube.com/watch?v=IIPgMuAjPFk [do-
step: 24.08.2024].
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Rysunek 63. Kolor roku 2024

Kolor roku kD
2024 '

Zrédto: Kanal Pantone w serwisie YouTube, https://www.YouTube.com/watch?v=I1PgMuAjPFk
[dostep: 24.08.2024].

Jeszcze przed koncem roku 2024 (8 grudnia 2024 roku) Instytut Pantone
oglosil kolor roku 2025. Jak zwykle zostal on scharakteryzowany w nietuzin-
kowy sposéb. Kolor PANTONE 17-1230 Mocha Mousse ,oparty na pragnieniu
codziennych przyjemnosci, [..] wyraza poziom przemyslanej przyjemnosci”®.
Delikatny braz odzwierciedla ,bogactwo oraz zmystowe i pocieszajace ciepto
rozciggajace sie dalej na nasze pragnienie komfortu i oddawanie sie prostym
przyjemnosciom, ktére mozemy podarowac i dzieli¢ sie z innymi”%4, Nowa bar-
wa bedzie wyznacznikiem trenddw nie tylko w modzie, ale réwniez w aranzacji
wnetrz. Nawigzuje ona to palety koloréw ziemi i przywodzi na mysl czekolade
i kakao.

83 Konto Pantone w serwisie spolecznosciowym Instagram, https://www.instagram.com/p/
DDUtXghua6l/ [dostep: 25.12.2024].

84 Tamze.


https://www.youtube.com/watch?v=IlPgMuAjPFk
https://www.instagram.com/p/DDUtXghua6I/
https://www.instagram.com/p/DDUtXghua6I/

Rysunek 64. Kolor roku 2025

Kolor roku
2025

Zrédto: Konto Pantone w serwisie spotecznosciowym Instagram, https:www.instagram.com/p/
DDUtXghua6l/ [dostep: 25.12.2024].

Ciekawe rozwigzanie praktyczne nr 2

Szukajac inspiracji, pracownicy kreatywni moga przyjrzec sie¢ docenionym przez
rozne gremia pomystom. Jednym z nich jest AICP Awards, gdzie prezentowane

sa reklamy wyréznione w okreslonych kategoriach (az 22), np. efekty wizualne.
Przyklad ciekawego spotu z roku 2018 zaprezentowano na rysunku numer 65.

Mimo ze od czasu premiery tej reklamy mineto juz 6 lat, to wcigz moze ona
zachwycaé technikg prezentacji i nietuzinkowym pomystem. Calosci dopelnia
muzyka, wzmacniajgca pozytywny odbiér komunikatu reklamowego.

Ciekawe rozwigzanie praktyczne nr 2
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Rysunek 65. Reklama nagrodzona za efekty wizualne - SAMSUNG

Efekty wizualne
2R

Zrédlo: witryna internetowa AISP Awards, https://aicpshow.com/commercial/ostrich [dostep:
24.08.2024].

Kolejng decyzja, ktérg marki muszg podjaé w kontekscie projektu logo, jest
wyDbor liternictwa. Marta Olczak - Lead designer w organizacji Prowly i freelan-
cer pisze, ze ,wiele marek korzysta z wlasnych krojéw, jak w przypadku San
Francisco wykorzystywanego przez Apple czy Netflix. Czes¢ tak jak Dropbox
wybiera istniejacy, ale na tyle charakterystyczny font®, ze ztozony nim tekst
sam w sobie stanowi tatwo rozpoznawalng kompozycje'®¢. Bez problemu moz-
na rozpoznac¢ kréj pisma charakterystyczny dla jednego z najbardziej znanych
koncernow, jakim jest Coca-Cola (rys. 66).

85 Font - forma cyfrowego wyswietlenia liter.

86 M. Olczak, Logo czy identyfikacja wizualna, ,Marketer+", 14.10.2014, https://marketerplus.pl/
logo-czy-identyfikacja-wizualna/ [dostep: 19.08.2024].


https://aicpshow.com/commercial/ostrich
https://marketerplus.pl/logo-czy-identyfikacja-wizualna/
https://marketerplus.pl/logo-czy-identyfikacja-wizualna/

Rysunek 66. Kréj pisma wykorzystywany przez wlasciciela marki Coca-Cola

A B DE T Y

7Zrédlo: witryna internetowa fonts2u.com oferujaca darmowe czcionki, https://plfonts2u.com/
coca-cola-ii.czcionka [dostep: 19.08.2024].

Barbara Rozwadowska przedstawita w swojej publikacji zestawienie réznych

krojow pisma wraz z przypisywanymi im wlasciwosciami (tab. 2). Jesli marka

chce sie pozycjonowaé na elegancka, lecz hotdujaca tradycji, moze do tego celu

wybra¢ kursywe. Z kolei dostojnego charakteru doda organizacji logotyp z wy-

korzystaniem pisma pogrubionego.

Tabela 2. Psychologiczne wlasciwosci krojow pisma

Kréj pisma Wyszczegblnienie (styl)
OKRAGLE Zywy, $niacy, rozmarzony
KANCIASTE dostojny

POGRUBIONE smutny, dostojny, dramatyczny
POCHYEE elegancki, staromodny

Zrédlo: B. Rozwadowska, Public Relations.., s. 203.

Zasadniczo oprogramowanie komputerowe dysponuje czterema réznymi

fontami (tab. 3):

szeryfowe,

bezszeryfowe,

pisanki,

dekoracyjne.

W przypadku zaistnienia potrzeby taczenia fontéw warto pamietad, by 13-

czy( te, ktore sg od siebie znaczaco rézne, by efekt byt zauwazalny, a jesli fonty

nalezg do tej samej rodziny, to nalezy wybrac takie, ktére maja odmienne cechy
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(np. grubos¢). Do taczenia warto wybraé nie wiecej niz 3 fonty, a wyréznienia

nie powinny by¢ dublowane (np. pogrubienie i podkreslenie)®”.

Tabela 3. Typy fontéw

Font Opis Cechy i wartosci Branza
Zakonczone artystyczny- tradycja
. . B - doswiadczenie
mi wypustkami na kon-
h i . - klasyka - prawo
Szeryfowe cach litef, np. Tlmes N.e W elegancja - wydawnictwo
Roman, Georgia, Palatino, .
- luksus - finanse
Bookman Old Style, Gara- . 1. .,
. - odpowiedzialnos¢
mond, Courier
Prosty, minimalistycz- ..
- nowoczesnos¢
ny, nowoczesny charak- A
: - minimalizm - przemyst,
ter - bez dekoracyjnych . N
Bez- Kofczer Arial Vi - innowacyjnos¢ - IT
szeryfowe zaxonczen, np. Anas, Ver- - _ przejrzystosé - budownictwo
dana, Trebuchet MS, Arial, _ Klarownoé _ motorvzacia
Open Sans, Montserrat, Tyzac
Helvetica
- emocjonalnosé
- indywidualizm - marki
Stylizowany na pismo - elegancja osobiste
dy y I; - dostojnosé - fotografia
Pisanki odreczne, np. Sofia, - kreatywnos¢ - S$luby
Arizonia, Black Jack, . .. .
- delikatnos¢ - produkcja
Jenna Sue Font .
- rados¢ zabawek
- spontanicznos¢
- romantyzm
- rozrywka
Moga przypominac np. - zabawa - gry
Dekora- graffiti, obrazki, ikonki, np. - unikalnos¢ - oryginalne
cyjne KG Chasing Cars, Adam - oryginalnos¢ produkty
Gorry, Neon Lights - ekspresyjnosé¢ - branza
artystyczna

Zrédlo: D. Izdebski, 4 zasady tqczenia fontow.. [dostep: 20.08.2024].

87 D. Izdebski, 4 zasady tqczenia fontéw. Niezwykle fonty i jak je tgczymy, Linkedin, 24.07.2020,
https://pllinkedin.com/pulse/niesamowite-fonty-i-jak-je-%C5%82%C4%85czy%C4%87-cz-
1-damian-izdebski [dostep: 20.08.2024].


https://pl.linkedin.com/pulse/niesamowite-fonty-i-jak-je-%C5%82%C4%85czy%C4%87-cz1-damian-izdebski
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Rywalizujac o miejsce w swiadomosci odbiorcow, marki starajg sie wy-
korzysta¢ rézne kombinacje kodéw optycznych i estetycznych, bazujac przy
tym na badaniach dotyczacych percepcji cztowieka realizowanych w naukach
o psychologii koloru oraz socjologii wizualnej. Dbajac o kolorystyke, ktéra ko-
munikuje rozmaite wartosci, dobierajac odpowiedni kréj pisma niosacy pewne
informacje o wlascicielu logo, czy w koncu gotowy projekt systemu identyfika-
¢ji wizualnej, starajg sie eksponowac na wielu nosnikach. Nalezy mie¢ jednak
na uwadze dwie podstawowe cechy poprawnie zaprojektowanego i wdrozonego
systemu identyfikacji wizualnej. Po pierwsze - koherentnos¢ - ktéra wskazu-
je na komplementarnos$¢ poszczegdlnych sktadowych, ktore sie uzupelniaja.
Po drugie - funkcjonalnos¢ - obejmujacg mozliwosé szerokiego wykorzystania
projektu graficznego i jego uniwersalnosci®.

Reasumujgc rozwazania niniejszej czesci monografii, nalezy wskazad, iz ,ko-
lor jest doskonalym zrédlem informacji, poniewaz szacuje sie, ze 62-90% ocen
i ewaluacji os6b opiera si¢ wylacznie na kolorach. Kolory maja [..] wptyw na my-
§li, uczucia i zachowania konsumentdéw; dlatego tez specjalisci ds. marketingu
od dawna stosujg kolor jako wizualne urzadzenie [..]| wspomagajace poznanie
i myslenie oraz przyciggajace uwage konsumentow™®. Komunikaty wizualne
wysylane sg rowniez przez zestaw symboli i liter sktadajgcych sie na system
identyfikacji wizualnej. Odpowiednio skomponowana catos¢ elementéw skta-
dowych moze przeswiadczy¢ o uzyskaniu przewagi konkurencyjnej.

88 M. Olczak, Logo... [dostep: 19.08.2024].

89 B. Mohebbi, The Art of Packaging: An Investigation Into the Role of Color in Packagding, Mar-
keting, and Branding, ,International Journal of Organizational Leadership” 2014, no. 3,
s. 92-102.
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Wywiad z przedsiebiorczynia

Justyna Malczyk
Whascicielka Koliber Colours Justyna Malczyk
Stylistka paznokci i brwi

a0

Angelika M. Pabian:

Skad pomyst na pierwsze logo (kolorowy koliber)?

Justyna Malczyk:

Moje logo bylo wczesniej bardzo kolorowe, czym rowniez wyrdznialy sie

stylizowane przeze mnie paznokcie. W tamtym czasie duzo malowatam
na paznokciach - byto duzo wzorkéw - stad kolorowy koliberek. Jednym
stowem: paznokcie byty kolorowe jak koliberek.

Angelika M. Pabian:

Skad pomyst na zmiane logotypu?

Justyna Malczyk:

Zmiana... bo w moim zyciu zawodowym nastgpila ewolucja, a moze i re-
wolucja, w tym zmiana partneréw biznesowych. To spowodowalo, ze po-
trzebowatam, by logo po prostu nie kojarzylo sie z przeszloscia, a poza
tym chciatam odswiezy¢ design logo firmy. Na zmiane mialo tez wplyw
to, ze dorostam pod takim wzgledem, wesztam duzo w nature. Przestalam
juz robi¢ barwne paznokcie. Sprzyjaly temu trendy, wiadomo, moda sie
zmienia i teraz pozadane jest wszystko, co naturalne, wiec tez chcialam,
zeby moje logo byto bardziej eleganckie, tak jak obecnie wykonane prze-
ze mnie stylizacje s3 po prostu bardziej gustowne i wyszukane. Zaczetam
projektowac duzo takich naturalnych stylizacji np. babyboomeréw, frencha,
a przede wszystkim zaczetam sie wyrézniac tez tzw. babyboomerem kon-
strukcyjnym. To taki wyréznik mojej tozsamosci, bo na rynku lokalnym
nie spotkalam sie z podobng oferta.



Angelika M. Pabian:

Czyli Pani nowe motto to profesjonalizm i szyk. Mysle, ze bedzie to zupel-
nie nowa marka dedykowana tez innemu segmentowi rynku. Pozostajac
jeszcze w temacie systemu identyfikacji wizualnej, ale koncentrujac uwage
na marce osobistej, gdyby Pani miata wybrac kolor, ktory odpowiada Pani
osobowosdi, to jaka barwa by to byta? Czy tez ztoto?

Justyna Malczyk:

Nie, nie uwazam si¢ za zlota dziewczyne (Smiech). Mysle, ze na te chwi-
le kolor bragzowy w pelni mi odpowiada, poniewaz kiedys lubitam troche
przesadzad, jesli chodzi o wyglad, znaczy... moze nie az tak ekstrawagancko,
ale obecnie lubie juz duzo takich naturalnych barw i stylizacji...
Angelika M. Pabian:
... czyli kolory ziemi?

Justyna Malczyk:

Tak. A precyzujac, to kolor bragzowy w odcieniu czekoladowym jest moim
ulubionym. Zreszta, ja tez uwielbiam klimat boho, co wida¢ (tu: w salonie),
wiec braz tez mi sie kojarzy po prostu z boho klimatem. No i tez beze.
Angelika M. Pabian:

Ostatnie pytanie zwigzane z obslugg nowych mediow. To, ze jest Pani
profesjonalistka w swojej branzy, potwierdzaja klientki, a jak wyglada ob-
stuga nowych mediéw w Pani wydaniu? Czy budowanie marki w nowych
mediach wymaga duzo energii i naktadu pracy, by efekt korespondowat
z jakoscig obstugi?

Justyna Malczyk:

Tak, bardzo duzo i uwazam, ze takim platformom jak Instagram, Face-
book trzeba poswieci¢ duzo czasu, jesli chcemy rozwijaé swoj biznes.
W moim przypadku praca nad obstugg mediow jest dos¢ skompliko-
wang sprawa. Zazwyczaj przygotowuje wszystko sama, a do tego musze
pogodzic prace stylistki i specjalistki ds. nowych mediow z obowigzka-
mi domowymi: rodzing, matym dzieckiem. Malo kto zdaje sobie sprawe,
jak duzo czasu pochtania np. zwykte zrobienie rolki. Po pierwsze, trzeba
to zrobi¢ poprawnie pod wzgledem technicznym, a nastepnie zachecajaco
opisaé. Nie chce polega¢ na sztucznej inteligencji, chce wszystko wymy-
sla¢ sama, wiec wszystkie opisy, ktére staram sie przygotowywac plyng
z mojego serca, a nie s3 wynikiem pracy algorytmu. Uwazam, ze faktycz-
nie trzeba poswieci¢ duzo czasu komunikacji swojej obecnosci w mediach,
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bo tylko to tak naprawde przynosi skutek. Jest to zadanie trudne, jed-
nak staram sie wygospodarowal czas wieczorami, cho¢ komponowanie
i publikacja rolek o péznych porach wiagze sie z mniejszymi zasiegami.
Nie zawsze tez mam na nowe media czas, szczeg6lnie, gdy moj dzien pracy
jest bardzo dtugi, a klientki stawiajg wysoko poprzeczke. Obiecuje sobie
czesto, ze wstawie jakas relacje danego dnia, bo to gtéwnie o relacje tez cho-
dzi, ktore cieszg sie duza popularnoscia, ale najzwyczajniej brak mi czasu.
Angelika M. Pabian:

Mysle, ze rebranding byt potrzebny, specjalizuje sie Pani sie teraz w nowej
jakosci, a to powinno by¢ tez komunikowane klientkom...

Justyna Malczyk:

Poza tym jestem juz starsza i mam inne spojrzenie na swiat. Dorostam.
Angelika M. Pabian:

Tak, z wiekiem zmienia sie perspektywa postrzegania swiata i jego oceny.
Dodatkowo obserwuje Pani duzo podczas pracy z klientkami, jest Pani
kreatywna i to ma odzwierciedlenie w Pani stylizacjach - prostych, ele-
ganckich, ale przy tym nietuzinkowych.

Bardzo dziekuje za poswiecony czas i ciekawg rozmowe. Zycze wielu suk-
cesow i nieslabnacej pasji artystycznej.

Justyna Malczyk:

Prosze bardzo.

* Fotografie i logotypy zostaly udostepnione przez ekspertke — Justyne Malczyk.



Wywiad z ekspertka

dr hab. Zofia Oslislo-Piekarska

Projektantka, kulturoznawczyni, adiunkt
w Pracowni Typografii, katedry Projek-
towania Graficznego Akademii Sztuk
Pieknych w Katowicach. Specjalizuje sie
w projektowaniu ksigzek i wizualizacji
danych. W pracy badawczej podejmuje
watki lokalne, poszukujac inspiracji pro-

jektowych w historii Gérnego Slaska.

Angelika M. Pabian:

Jakie istotne mankamenty dostrzegl zespét projektowy w obowigzujacym
do 2022 roku systemie oznakowania ulic w Katowicach?

Zofia Oslislo-Piekarska:

Do 2022 roku Katowice nie posiadaty Systemu Informacji Miejskiej, w ro-
zumieniu celowego, spéjnego projektu. Oznaczenia ulic i doméw byly zbie-
raning znakéw produkowanych przez lata przy wykorzystaniu réznych
technologii, ktére nie miaty spojnej kolorystyki i typografii. Nic dziwnego,
ze miasto postanowito to zmieni¢, zabralo sie jednak do tego bardzo niepro-
fesjonalnie. Zamiast zorganizowac konkurs wsrod specjalistow zaprosito
do pracy jedna firme, ktora zrealizowala SIM w Tychach. Firma X" mia-
ta zaadaptowac tyski system do warunkéw katowickich, co nie mogto sie
udaé ze wzgledu na to, ze to dwa zupelnie inne miasta. Ponadto, system
tyski posiadal wiele wad, ktore zostaly przeniesione do projektu dla Ka-
towic. Kiedy miasto oglosilo, ze bedzie wdraza¢ projekt SIMu, to wtasnie
zaproponowane przez tyska firme rozwigzania spotkaly sie z naszg kryty-
ka. Najwiekszym mankamentem byto zaburzenie czytelnosci ze wzgledu
na wyroznienie pierwszej litery ulicy na zottym tle (litera byla biala, co
daje bardzo staby kontrast), reszta tablicy byta ciemno-szara. Kréj pisma
wybrany do projektu nie spelnial wytycznych rozréznialnosci znakéow,
ktora jest kluczowa w tego typu projektach (chodzi o znaki 1,1, I oraz a, g,
d, b, p, q - nie moga by¢ zbyt podobne). Te dwie cechy dyskwalifikowaty
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go pod katem dostepnosci i czytelnosci, oprocz tego jako specjalisci nie

mogliSmy nie zauwazy¢ wielu btedéw typograficznych i kompozycyjnych

pojawiajacych sie na tablicach.

Angelika M. Pabian:

Co stanowito inspiracje dla wybranego przez mieszkancow systemu iden-
tyfikacji miejskiej wprowadzonego w 2022 roku (warstwa estetyczna oraz

warstwa informacyjna)?

Zofia Oslislo-Piekarska:

Inspiracja dla warstwy informacyjnej byly dla nas dobre praktyki, systemy

zrealizowane i funkcjonujace skutecznie w innych miastach, cieszace sie

dobra opinig uzytkownikow i zdobywajace nagrody. Nie ograniczyliSmy

sie do Polski (gdzie przygladalismy sie¢ Krakowowi, Rybnikowi i Warsza-
wie), analizowali$my szczegétowo takze projekty z Wielkiej Brytanii (m.in.
Legible London Walking Programme, Manchester), Holandii, a nawet
Australii. Sledzili$my, jakie kroje pisma, kolory i kompozycje s3 czytelne,
czytaliSmy rekomendacje zwigzane z dostepnoscig dla os6b z niepelno-
sprawnosciami oraz wadami wzroku. Jednak system informacji miejskiej

nie pelni czysto informacyjnej funkgji, bardzo wazne jest tez to, jak buduje

tozsamos¢. Kazdy system jest wszechobecny w miescie, bedzie wystepowat

na prawie kazdej fotografii, filmie, mielismy tego swiadomos¢. Projektujac,
chcielismy, aby nasz system, spelniajac wysokie normy czytelnosci, jed-
noczesnie byl bardzo katowicki. Inspiracje estetyczne czerpaliSmy wiec
z analizy historycznej zwigzanej z kulturg wizualng miasta, wspétczesnych

fotografii, flagowych projektow (Logo miasta, Miasto Ogrodéw, Miasto

Muzyki UNESCO), jego architektury i charakteru.

Angelika M. Pabian:

Jaki komunikat ma nies¢ wykorzystana w SIM kolorystyka?

Zofia Oslislo-Piekarska:

Kolorystyka jest zawsze tematem wzbudzajagcym najwieksze emocje za-
réwno wsrod wlodarzy miasta, jak i mieszkancéow. Wybor czarnego i zot-
tego dla Katowic wydaje sie dosy¢ oczywisty, jednak nie s3 to typowe ko-
lory uzywane w Systemach Informacji Miejskiej. Kluczowe dla SIM jest
stosowanie dwdch kontrastowych kolorow, aby tablice byty wytapywane
wzrokiem z otoczenia bez wzgledu na jasne czy ciemne tlo. Czern i zoltty
sa bardzo dobrymi kolorami zapewniajacymi wysoki kontrast i czytelnos¢,
jednak to warstwa tozsamosciowa w naszym przekonaniu zadecydowata



o ostatecznym wyborze tego zestawu przez mieszkancow. Czern miata
symbolizowaé industrialng przeszlos¢ Katowic, ktdra jest juz obecnie
przepracowana i na weglu mozemy budowacd pozytywny stosunek do hi-
storii i dume ze Slaska. Natomiast z6tty to kolor stonecznikéw, ktére byty
flagowym kwiatem startu Katowic o tytul Europejskiej Stolicy Kultury
pod hastem ,Miasta Ogrodéw”, sg tez kolorem klubu GKS Katowice oraz
Miasta Muzyki UNESCO. Oprocz tych skojarzen, zotty jest kolorem pozy-
tywnym i cieptym, w polaczeniu z czernig tworza wyrazistg pare.
Angelika M. Pabian:

Jakie aspekty wzieto pod uwage, projektujac SIM - wymagania miasta,
architektura budynkow, czytelnos¢ czy inne?

Zofia Oslislo-Piekarska:

W projekcie katowickiego SIM wszystkie z powyzszych aspektow odgry-
waly wazna role. Miasto wymagato od nas dostosowania sie do wybranych
wczesniej w przetargu nosnikéw. Byto to duze ograniczenie projektowe,
poniewaz nie mogliSmy zmieni¢ materiatéw ani wymiaréw tablic - co
w praktyce czynito nasz projekt jedynie graficznym w rozumieniu 2d,
czes¢ wzornicza (3d) byla juz zafiksowana. Czytelnos¢ rozumiana jako
inkluzywnos¢ i maksymalna dostepnos¢ byla priorytetem naszego ze-
spotu, poswiecilismy jej duzo uwagi w fazie badawczej i projektowej, kon-
sultowalismy projekt z Panig Bozeng Werner, konsultantky ds. osob
z niepelnosprawnosciami. Architektura, czy rozumiana szerzej przestrzen
miejska, rowniez byla przez nas brana pod uwage. Myslelismy o tym, jak
uporzadkowaé przestrzen komunikatéw wizualnych, a nie zachwaszcza’
jej jeszcze bardziej, niz to konieczne. Wybrany zestaw kolorystyczny i kroj
pisma bardzo w tym pomogly.

Angelika M. Pabian:

Zaktadam, ze projekty tego typu byly juz realizowane przez zespot pro-
jektowy ASP. Gdyby Pani miata ocenic stopien zlozonosci realizowanego
projektu na skali 1-5 (gdzie 1 - nieskomplikowany projekt, a 5 - bardzo
skomplikowany projekt) to jaka note otrzymatby projekt SIM Katowice?
Prosze uzasadnic ocene.

Zofia Oslislo-Piekarska:

Mysle, ze ten projekt ocenitabym jako 5, nie tylko ze wzgledu na to, jak
wieloaspektowym i ztozonym projektem jest kazdy SIM, ale réwniez dla-
tego, ze pracowalismy pod duza presjg czasu i oczekiwan. W normalnym

Wywiad z ekspertka

119



Rozdzial I1. Kody wizualne jako element...

trybie, projekty tego typu trwajg 2 lata, my mieliSmy na to okolo 3 mie-
siecy. To nie byt prawidlowo przeprowadzony proces projektowy, raczej
gaszenie pozaru, ale sprawa byta kluczowa dla nas i dla naszego miasta.
Podeszlismy do tego z duzym zaangazowaniem, podzieliliSmy sie praca,
aby maksymalnie wykorzystac czas. Wydaje mi sie, ze zrobiliSmy wszystko,
co w naszej mocy, aby katowicki SIM uczyni¢ przystepnym i czytelnym.
Angelika M. Pabian:

Dziekuje za poswiecony czas i udzielenie wywiadu. Dziekuje réwniez
za przekazanie dodatkowego materialu wideo, ktoéry zostanie réwniez
przekazany czytelnikom w postaci kodu QR (rys. E2).

Zycze kolejnych zawodowych wyzwan, ktére zakoncza sie sukcesem.

Rysunek E2. Kod QR wygenerowany dla filmu nt. SIM dla Katowic

Zrédlo: opracowanie wlasne.

“Nazwa jednostki zostala zakodowana.

* Fotografia zostala udostepniona przez ekspertke -
Zofie Oslislo-Piekarska.



Rozdzial 111
Kultura wizualna wykorzystywana
w influencer marketingu

Zaktadajac sytuacje, w ktorej komunikacja marketingowa ma wywolaé pewien
efekt w postaci okreslonego zachowania konsumentéw, nalezy w tym procesie
uwzglednié réwniez czynniki, ktore w sposob znaczacy wpltywajg na ich poste-
powanie rynkowe. Jedng z grup takich determinant stanowia czynniki spotecz-
no-kulturowe. Rola jakg odgrywaja kultura!, subkultura? warstwa spoteczna3
czy grupy odniesienia4 okazuje sie by¢ kluczowa.

Komunikacja marketingowa ewoluuje w otoczeniu zmieniajacych
sie wymagan rynkéw docelowych, ale réwniez dostosowuje sie do zmian

1 Kultura - ,obejmuje to wszystko, co w zachowaniu sie i wyposazeniu cztonkéw spoteczenstw
ludzkich stanowi rezultat zbiorowej dzialalnosci. Méwi sie tez o kulturze jako o tym, co
w zachowaniu ludzkim jest wyuczone — w odréznieniu od tego, co biologicznie odziedziczo-
ne” - Encyklopedia PWN, https:/fencyklopedia.pwn.pl/haslo/kultura;3928887.html [dostep:
5.07.2024]. W ujeciu socjologicznym, wedtug Anthonyego Giddensa, kultura ,odnosi sie do
sposobéw zycia cztonkéw grup spotecznych: jak sie ubieraja, jakie sg ich zwyczaje dotyczace
zawierania malzenstw i zycia rodzinnego, ich wzoréw pracy, ceremonii religijnych i spedzania
wolnego czasu. Kultura dotyczy takze dobr, ktére wytwarzaja [..]" (A. Giddens, Introduction
to Socjology, Norton, New York 1996, s. 58).

2 Subkultura - w ujeciu o najwiekszym stopniu uogélnien,, mozna powiedzie¢, iz subkultury
s3 elementami sktadowymi kultury, z kolei uzywajac nomenklatury marketingowej - moz-
na nazwac¢ subkulture subrynkiem. Innymi stowy subkultura to ,grupa ludzi, ktorych taczy
pewien system wartosci oparty na wspdlnych doswiadczeniach zyciowych i podobienstwie
sytuacji, z jakimi maja do czynienia” (G. Armstrong, Ph. Kotler, Marketing.., s. 216). Przy-
ktadowe subkultury: grupy etniczne, grupy religijne, subkultury mlodziezowe i inne.

3  Warstwa spoleczna - ,relatywnie trwale, homogeniczne podzialy w danej spotecznosci,
w ktérej pogrupowani moga by¢ ludzie posiadajacy podobne wartosci, zainteresowania, po-
stawy. Zawod [..], zrédlo dochodu, wyksztalcenie okreslaja warstwe spoteczna” (K. Przyby-
towski, SW. Hartley, A.K. Roger, W. Rudelius, Marketing..., s. 132).

4  Grupy odniesienia - ,wszystkie grupy, ktore majg bezposredni lub posredni wptyw na po-
stawy i zachowania” (Ph. Kotler, K.L. Keller, Marketing... s. 169) danej osoby. Grupy te moga
stanowi¢ wzorzec pewnych zachowan czy okreslonego stylu zycia, wptywaé na postawy jed-
nostek oraz przekonywaé do wyboru konkretnej oferty produktéw/marek.
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techniczno-instrumentalnych. Specjalisci ds. marketingu wykorzystujg rézne
media i no$niki komunikatéw, wspélpracujg z réznymi nadawcami, mowa tu-
taj nie tylko o agencjach reklamowych czy PR-owych, ale réwniez o indywidu-
alnych jednostkach. Wspoélczesnie plany promocyjne czesto oparte s na sieci
wielu powigzan, lecz nie zawsze tak byto.

Kiedy kilkanascie lat temu prym wiodly gtéwnie media tradycyjne, méwio-
no o tzw. liderach opinii, ktérzy wspétpracowali z markami. S3 to ,jednostki,
ktore wywieraja bezposredni badz posredni wplyw spoteczny na inne osoby”s
(tutaj konsumentéw lub nabywcéw). Ich rola jest szczegélnie widoczna w przy-
padku produktéw, ktére ,stanowia pewng forme autoekspresji’®, mowa tutaj
o samochodach, odziezy czy sprzecie high-tech. Z czasem lideréw opinii wyparli
celebryci jako kolejna w ewolucji kulturowej grupa majgca wpltyw na decyzje
i zachowania innych. Wsréd najpopularniejszych cytatow definicji celebryty na-
lezy wymieni¢ zaproponowang przez Daniela Boorstina formute, w mysl ktorej
celebryci to ,ludzie znani z tego, Ze sa znani” (ang. the celebrity is a person who
is well-known for their well-knownness), tym samym, ich stawa zakodowana jest
w nietuzinkowej osobowosci i niestety nie wyznaczajg jej jakies$ spektakularne
osiggniecia’. Stad tez, wsrdd celebrytéw najczesciej widoczni sg artysci, ktorzy,
jak twierdzi D. Boorstin, potrafig ,marginalnie réznicowac swoje osobowosci™.
Z kolei pewne uzupelnienie wyzej wymienionej definicji mozna odnalezé w sto-
wach Davida Marshalla, ktory definiuje celebrytow jako tych, ktorzy ,za po-
$rednictwem mass medidw cieszg sie wiekszg obecnoscig i szerszym zakresem
mozliwosci dziatania i wptywu niz reszta populacji. Stawom wolno wkraczaé
na scene publiczng, podczas gdy reszta moze jedynie patrzec™.

K. Przybylowski, SW. Hartley, A.K. Roger, W. Rudelius, Marketing.., s. 128.
6 Tamze.

7 D.J. Boorstin, The image: a guide to pseudo-events in America, Harper & Row, Publishers, New
York 1964, s. 57, https://ratical.org/PandemicParallaxView/TheImagePseudoEventsInAme-
rica1961.pdf [dostep: 7.07.2024].

8 G. Turner, Understanding celebrity, SAGE Publications Ltd.,, Second Edition, 2014, https:/
us.sagepub.com/sites/default/files/upm-binaries/57767_Turner__Understanding_Celebrity.
pdf [dostep: 7.07.2024].

9  P.D. Marshall, Celebrity and power: fame in contemporary culture, University of Minnesota
Press, Minneapolis, Minn. 1997, s. 1X, za: T. Olczyk, Teoria i praktyka celebrytyzacji politycz-
nej. Celebryci polityczni w internetowych serwisach plotkarskich, ,Srodkowoeuropejskie Studia
Polityczne” 2013, nr 1, s. 71-90.
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Blok 1. Rozwéj form komunikacji internetowej

oraz praca influenceréw

Rozwdj sieci internetowej oraz sposobow i form komunikacji (od Web 1.0 do

Web 6.0%°) to przyczynek do powstania nowych grup spotecznych - netizentéw
(tzw. obywateli sieci) - w tym zbieraczy, krytykow, twércow™; prosumentow —
grup hybryd laczacych producentéw i konsumentow cyfrowych tresci (w tym

aktywnych uzytkownikow, zaangazowanych uzytkownikow, innowacyj-

nych uzytkownikow, partneréw przedsiebiorstwa, wspotltworcow rynku

oraz tworcow rynku)™. Rewolucja technologiczna, a w szczegolnosci rozwéj

mediéw spolecznosciowych (przy jednoczesnym spadku atrakcyjnosci trady-

cyjnych form promocji), dajacych mozliwosci wielokierunkowej komunikacji,

przyczynit sie réwniez do powstania nowych typow tworcow wykorzystujacych

10

11

12

Pierwotna wersja sieci - Web 1.0 (the Web of documents) - dawata mozliwos¢ przekazywa-
nia komunikatéw nadawcom (jednokierunkowy model komunikacji), a internauta mégt
jedynie czyta¢ hipertekstowe dokumenty. Na kolejnym etapie rozwoju - Web 2.0 (the post-
-PC era) - komunikacja stala sie dwukierunkowa. Uzytkownik mégl nie tylko zapoznac sig
z contetnem na www, ale réwniez go przetwarzac i dystrybuowac dalej. Web 3.0 wzbogacona
jest o mechanizmy zwigzane ze sztuczng inteligencja i pozwala na optymalizacje potrzeb
uzytkownikow w zakresie pozyskiwania, analizy i przetwarzania danych. Web 4.0 (the Mo-
bile, Machine and Object Web) daje szanse laczenia urzadzen w czasie rzeczywistym, dlatego
jest nazywana w literaturze ultra-inteligentnym, elektronicznym agentem. W fazie ciagglego
rozwoju jest Web 5.0 (the sensory and emotive Web) wykorzystujaca neurotechnologie. Z kolei
Web 6.0 ma stanowi¢ niezalezny byt, funkcjonujacy w ekosystemie internetowym - K. Krél.
Ewolucja World Wide Web - od Web 1.0 do Web 5.0, 2019, http://homeproject.pl/2019/06/28/ewo-
lucja-worl-wide-web-od-web-1-0-do-web-5-0/ [dostep: 2.01.2024]; K. Krél, Evolution of online
mapping: from Web 10 to Web 6.0, ,Geomatics, Landmanagement and Landscape (GLL)" 2020,
no. 1, s. 33-51, http://dx.doi.org/10.15576/GLL/2020.133 [dostep: 2.01.2024]; K. Krdl, Web 6.0 -
zakotwiczona w metabolizmie... 2020, http://homeproject.pl/2020/06/10/web-6-0-zakotwiczo-
na-w-metabolizmie/ [dostep: 2.01.2024]; . Sarowski, Od Internetu Web 1.0 do Internetu Web
4.0 - ewolucja form przestrzeni komunikacyjnych w globalnej sieci, ,Rozprawy Spoleczne” 2017,
nr 11(1), s. 32-39; JW. Wiktor, Komunikacja marketingowa.., s. 248-252; O. Pacelt, Historia
Internetu. Od Web 1.0 do Web 3.0 i 4.0, 2021, https://botland.com.pl/blog/historia-internetu-
-od-web-1-0-do-web-3-0-i-4-0/ [dostep: 2.01.2024]; Komisja Europejska, Web 4.0 i wirtualne
$wiaty, 12.07.2023, https://poland.representation.ec.europa.eu/news/web-40-i-wirtualne-swi-
aty-2023-07-12_pl [dostep: 17.01.2024].

Ph. Kotler, H. Kartajaya, 1. Setiawan, Marketing 4.0. Era Cyfrowa, ttum. D. Gasper, MT Biz-
nes Ltd., Warszawa 2017, s. 51.

F. Nowacki, Prosumenci - przysztosé wspélpracy konsumentow z przedsiebiorstwami, ,Studia
Ekonomiczne” 2016, nr 255, s. 136-144.
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tekst, grafike, dzwiek oraz video, zwanych influencerami. Rozrost znaczenia tej
grupy oraz zasiegu ich wpltywu wynika m.in. ze stale rosnacej liczby internau-
tow korzystajacych z zasobow elektronicznych stacjonarnie, ale coraz czesciej
rowniez w formie mobilnej, dzigki swoim smartfonom.

Najogdlniej rzecz ujmujac influenceré6w mozna nazwaé nowego rodzaju
celebrytami, czy, jak okresla ich Anna Faszkiewicz, osobowosciami interne-
towymi®, ktore oddziatujg na cztonkéw tworzonych przez siebie spotecznosdi,
czyli innymi stowy oddzialuja na nich i wptywaja na ich zachowania (z ang
influence - wptyw). Agencja marketingu internetowego pn. Fabryka Marketin-
gu definiuje influenceréw jako ,0soby prowadzace réznego rodzaju dziatania
w Internecie i cieszgce sie popularnoscig - czasami umiarkowang, a czasami
wrecz spektakularng™. Mozna wiec powiedzie(, iz influencer to cyfrowy twor-
ca® wywierajacy wplyw na okreslone grupy.

Joanna Plak-Warecka w wywiadzie dla Wydawnictwa Naukowego SILVA
RERUM wskazala, iz pionierem w obszarze influencer marketingu mozna na-
zwacé Josiah Wedgwooda - angielskiego garncarza i przedsiebiorce, ktéry w la-
tach szescdziesigtych XVIII wieku zaoferowal krolowej Charlotte stworzenie
unikatowej linii Queen’'s Ware, a nastepnie wystawienie produktow na sprze-
daz, m.in. w muzeach. Dziatanie to pozwolito na promocje stworzonej marki,
dzieki ambasadorce pelniacej role wspotczesnej influencerki. Z kolei poczatki
funkcjonowania influenceréw w internecie nierozerwalnie wigza sie mediami
spolecznosciowymi powstatymi w XXI wieku®.

Najogdlniej rzecz ujmujac, ,influencer marketing to strategia marketingo-
wa wykorzystujaca wpltyw kluczowych o0séb lub lideréw opinii na zwieksza-
nie $wiadomosci marki konsumentéw i/lub na ich decyzje zakupowe™”. Inna

13 A. bLaszkiewicz, Influencer.., s. 50.

14 Witryna internetowa agencji marketingu internetowego Fabryka Marketingu, Kim jest in-
fluencer i co influencer marketing moze daé Twojej marce?, https://fabrykamarketingu.pl/czy-
telnia/kim-jest-influencer-i-co-influencer-marketing-moze-dac-twojej-marce/, publikacja
11.04.2024 1. [dostep: 7.07.2024).

15 W niniejszym opracowaniu zamiennie beda stosowane terminy influencer oraz cyfrowy
twérca, choé nalezy zaznaczy¢, iz terminy nie sg tozsame.

16 J. Plak-Warecka, Influencerzy - czyli kto jest autorytetem dla wspélczesnej mlodziezy
i dlaczego?, Witryna internetowa Wydawnictwa Naukowego SILVA RERUM, 29.01.2024, ht-
tps:/fwydawnictwo-silvarerum.eu/dr-j-plak-warecka-influencerzy-czyli-kto-jest-autorytetem-
-dla-wspolczesnej-mlodziezy-i-dlaczego/ [dostep: 7.07.2024].

17 Ch. Loy, S. Yuan, Influencer Marketing: How Message Value and Credibility Affect Consu-
mer Trust of Branded Content on Social Media, ,Journal of Interactive Advertising” 2019,


https://fabrykamarketingu.pl/czytelnia/kim-jest-influencer-i-co-influencer-marketing-moze-dac-twojej-marce/
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https://wydawnictwo-silvarerum.eu/dr-j-plak-warecka-influencerzy-czyli-kto-jest-autorytetem-dla-wspolczesnej-mlodziezy-i-dlaczego/

definicja moéwi, iz: influencer marketing to ,komunikacja marketingowa, w ra-
mach ktérej influencerzy promuja oferte marki na swoich wiasnych profilach
w mediach spotecznosciowych™®, Jednak najbardziej kompletng w swojej istocie
definicje prezentuje na swojej stronie Amerykanskie Stowarzyszenie Marke-
tingu. W mysl tej definicji: ,influencer marketing koncentruje sie na wykorzy-
stywaniu oséb, ktére majg wplyw na potencjalnych nabywcéw i ukierunko-
wywaniu dziatann marketingowych wokoét tych osdb, aby przekazaé przestanie
marki na szerszy rynek™. W koncepcji tej marka zamiast kierowaé dziatania
marketingowe bezposrednio do okreslonej grupy konsumentéw, inspiruje lub
wynagradza influenceréw za rozpowszechnianie informacji w jej imieniu®.
Dobrostawa Mruk-Tomczak dodaje, iz koncepcja bazuje na spontanicznosci
cyfrowych tworcow, ktorzy przygotowuja tresci o charakterze bardziej auten-
tycznym i bezposrednim wymiarze®, co stanowi gléwny element réznicujacy
tradycyjny przekaz reklamowy od efektéw influencer marketingu.

Cyfrowi tworcy to osoby, ktére w oczach swoich odbiorcéw np. subskry-
bentéw czy fandéw?, sg godne zaufania, wiarygodne i autentyczne. Dawny ce-
lebryta to osoba znana np. z ekranu - aktor, ze sceny - piosenkarz, ze swiata

no. 19(1), s. 1-45, DOI:10.1080/15252019.2018.1533501, https://www.researchgate.net/publica-
tion/328620597_Influencer_Marketing_How_Message_Value_and_Credibility_Affect_Con-
sumer_Trust_of_Branded_Content_on_Social_Media [dostep: 8.08.2024].

18 D. Belanche, LV. Casalo, M. Flavian, S. Ibanez-Sanchez, Understanding influencer marke-
ting: The role of congruence between influencers, products and consumers, ,Journal of Busi-
ness Research” 2021, no. 132, s. 186-195, https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/
$0148296321002307 [dostep: 8.08.2024].

19 Witryna internetowa Amerykanskiego Stowarzyszenia Marketingu, https://www.ama.org/
topics/influencer-marketing/ [dostep: 8.08.2024].

20 Tamze.

21 D. Mruk-Tomczak, Influencer marketing: w roli glownej czlowiek, postaé wirtualna czy cyfrowy
klon?, w: Marketing. Koncepcje. Doswiadczenia, red. H. Mruk, A. Sawicki, Wydawnictwo ,Ber-
nardinum’, Pelpin 2022, s. 272-293.

22 Nazwa cztonkéw spotecznosci obserwujgcych influencera moze sie rézni¢ w zaleznosci od me-
diéw, wsréd najpopularniejszych typéw wymienié¢ mozna jednostki, tj. subskrybenci - osoby,
ktére zasubskrybowaly kanal, by uzyska¢ powiadomienie dotyczace publikacji nowych tresci
(dotyczy np. serwisu spolecznosciowego YouTube); followersi - to osoby zainteresowane
tematyka wiodaca profilu, ktére zaznaczyly opcje following (od ang. to follow someone - sle-
dzic kogos) - dotyczy np. serwisu spoleczno$ciowego Instagram; fani - osoby zainteresowane,
wykazujace duze zaangazowanie emocjonalne w stosunku do okreslonego cyfrowego twércy
(dotyczy wszystkich typéw serwisow spotecznosciowych), w przypadku serwisu Facebook s
to osoby, ktére zaznaczyly opcje ,Lubie to” w oficjalnym profilu influencera.
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nauki - ekspert, dzisiejszy influencer to nierzadko zwyczajny internauta, ktory
doskonale rozumie potrzeby swoich followerséw. Charakterystyke influenceréw
opiera sie na kilku zmiennych, stanowiacych triade okreslajaca popularnosé
tworcy, wsrod ktorych wymienié¢ mozna: zasiegi, polubienia i subskrypcje.
Charakteryzujac influenceréw, mozna dokonac ich klasyfikacji. Tutaj kry-
teria podzialu sg rozmaite. Jednym z gtéwnych czynnikéw podziatu jest licz-
ba odbiorcow tworcy internetowego. Zgodnie z tym kryterium rozréznia sie?:
nanoinfluencerow, mikroinfluenceréw, midiinfluenceréw, makroinfluenceréw
oraz megainfluenceréw i celebrytow (rys. 67). Najmniejsza liczbe followersow
obserwuje sie na profilach nanoinfluenceréw - od 1 000 do 5 000 0s6b, nieco
wiekszg grupe fanéw majg mikroinfluencerzy - siegajaca do 20 000 0sdb. Po-
srodku drabiny followerséw znajduja sie midiinfluencerzy, ktérzy moga zgro-
madzi¢ wokoét siebie grupe liczacg do 100 000 0s6b. Z kolei makroinfluncerzy
to grupa, ktéra potrafi zbudowaé nawet milionowa spotecznosé, a megainflu-

encerzy i celebryci nawet wiekszg.

Rysunek 67. Klasyfikacja influenceréw”

KLASYFIKACJA

Followersi Influencerzy

MNANOINFLUENCERZY
MIKROINFLUENCERZY
MIDINFLUENCERZY

MAKROINFLUENCERZY

MEGAINFLUENCERZY
| CELEBRYCI

* W zaleznosci od zrédla, podane wartosci dotyczace liczby obserwatoréw przypisanych do po-
szczegdlnych grup moga sie roznié.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie A. Laszkiewicz, Influencer.., s. 93.

23 A Laszkiewicz, Influencer.., s. 93.



W zaleznosci od rodzaju czy formy dziatalnosci w sieci oraz wykorzysta-
nia do tego réznych instrumentéw i platform, influenceré6w mozna podzieli¢
na kilka grup. Sg to*:

1. Blogerzy - influencerzy prowadzacy internetowe pamietniki/dzienniki -
blogi (rys. 68), na ktorych publikowane sa tresci. Blogi moga by¢ prowadzone
na stronach internetowych, ale réwniez na platformach spotecznosciowych.
Prezentowany content to gtéwnie wpisy ze zdjeciami lub artykuly. Tema-
tyka bloga moze by¢ zréznicowana, np. motoryzacja, sport, beauty, moda,
muzyka, kulinaria i inne.

Rysunek 68. Przyklad bloga kulinarnego

Zrédlo: blog prowadzony przez Michata Korkosza, Rozkoszny, https://www.rozkoszny.pl/ [do-
step: 13.07.2024].

24 A. Byczek, Czym jest Influencer Marketing i jakie korzysci moze czerpaé z niego marka?, witryna
internetowa agencji kreatywnej Green Parrot, 24.10.2019, https://¢reenparrot.pl/blog/czym-
-jest-influencer-marketing/ [dostep: 8.07.2024]; witryna internetowa agencji SEO Sempire,
Co to jest influencer, co oznacza, jaka jest definicja pojecia w stowniku, https://www.sempire.pl/
kto-to-jest-influencer.html [dostep: 11.07.2024]; J. Bakalarska, Typy influenceréw - kto wplywa
na konsumentéw?, Serwis Content Standard, Wiedza, https://contentstandard.pl/typy-influ-
encerow-kto-wplywa-na-konsumentow/ [dostep: 11.07.2024], blog Next Level Agency, Influ-
encerzy gamingowi - Nowa potega marketingu w swiecie gier, https://nextlevelagency.pl/pl/blog/
influencerzy-gamingowi-nowa-potega-marketingu-w-swiecie-gier/ [dostep: 11.07.2024].
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2. Vlogerzy (ang. vlogders) - influencerzy przygotowujacy tzw. vlogi (video

dzienniki, video pamietniki) - filmowe/audiowizualne wersje blogow
(rys. 69), ktére zawieraja opinie cyfrowych tworcéw na dany temat znajdu-
jacy sie w kregu ich zainteresowan. Autorskie tresci to w gtéwnej mierze
przemyslenia, komentarze, recenzje i in. oparte na wlasnych doswiadcze-
niach influencera. Vlogi moga by¢ publikowane w mediach i serwisach
spotecznosciowych. Najczesciej vlogerzy publikujg przygotowane materia-
ly na swoim kanale w serwisie internetowym YouTube. Tematyka vlogow,
podobnie jak blogéw moze by¢ rézna, uzalezniona od specjalizacji czy za-

interesowan cyfrowego tworcy.

Rysunek 69. Przyklad vloga na kanale Maxineczka w serwisie internetowym YouTube

* Tytut filmu: 7 dni w 37 minut - czy mozna zakocha¢ sie tak szybko? | Vlog Szkocja". Mimo
ze cyfrowa tworczyni - Maxineczka prowadzi kanal poswiecony makijazowi, to vlogi s3 nie-
typowym przerywnikiem jej tradycyjnych form przekazu (np. filméw z testami kosmetykow,
GRWM - ang. et ready with me, tutoriali z instruktarzami wykonania makijazu i in.), skoncen-
trowanymi na wyjazdach youtuberki. W przykladowym vlogu zamieszczono informacje na te-
mat wycieczki do Szkogji.

Zrédlo: kanal Maxineczka w serwisie YouTube, https://www.YouTube.com/watch?v=jzEqxjY-
nVMA [dostep: 13.07.2024].


https://www.youtube.com/watch?v=jzEqxjYnVMA
https://www.youtube.com/watch?v=jzEqxjYnVMA

3. Instagramerzy - influencerzy prezentujacy okreslony content w formie zdje¢
i rolek?, ktére sa uzupelnione tekstem na profilu serwisu spotecznoscio-
wego Instagram. Instagramerzy to grupa roznych pasjonatéw i specjalistow
promujacych tresci o réznej tematyce. Na rysunku numer 70 zaprezento-
wano konta cyfrowych twércow z kilku branz: beauty, fitness, kulinaria
i show business.

Rysunek 70. Przykladowe konta Instagramerdéw z branzy beauty, fitness, kulinaria

i show business

Zrédto: konto MarzenaTarasiewicz w serwisie spolecznosciowym Instagram, https://www.In-
stagram.com/marzenactarasiewicz/ [dostep: 14.07.2024]; konto Rozkoszny w serwisie spoleczno-
$ciowym Instagram, https://www.Instagram.com/rozkoszny/ [dostep: 14.07.2024]; konto Kimkar-
dashian w serwisie spolecznosciowym Instagram, https://www.Instagram.com/kimkardashian/
[dostep: 14.07.2024]; Konto Kitulec w serwisie spolecznosciowym Instagram, https://www.Insta-
gram.com/kitulec/ [dostep: 14.07.2024]; konto Chodakowskaewa w serwisie spotecznosciowym
Instagram, https://www.Instagram.com/chodakowskaewa/ [dostep: 14.07.2024].

25 Rolki (ang. reels) - typ postéw w mediach spolecznosciowych, dostepnych w serwisach
spolecznosciowych takich jak Instagram oraz Facebook. Rolka daje mozliwos¢ prezentacji
szes$édziesieciosekundowych materiatéw filmowych, ale réwniez dodawania do nich z po-
ziomu aplikacji dzwieku, efektéw specjalnych oraz muzyki. Rolki kazdego dnia uzyskuja
ponad 140 mld odtworzen w obu wskazanych serwisach, dzieki czemu ulatwiaja rozwijanie
spolecznosci i wspélprace z cyfrowymi tworcami. Szerzej por. M. Bartnik, Jak stworzyé dobrg
rolke na Instagramie i Facebooku?, ,Marketer+”, 6.04.2022, https://marketerplus.pl/jak-stwo-
rzyc-dobra-rolke-na-Instagramie-i- Facebooku/ [dostep: 11.07.2024] oraz witryna internetowa
poswiecona Instagramowi, Meta, Daj sie odkryé dzieki rolkom, https://business.Instagram.com/
Instagram-reels?locale=pl_PL [dostep: 11.07.2024].
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4. YouTuberzy - influencerzy prezentujacy okreslony content w formie ma-
teriatéw video (audiowizualnych) na kanale w serwisie internetowym You-
Tube (rys. 71). Kanal moze zawiera¢ rozmaitego rodzaju content, od filmow
nagrywanych wczes$niej, a publikowanych w pdzniejszym czasie, po trans-
misje na zywo (tzw. live'y). Filmy moga by¢ poswiecone prezentacji jakie-
gos tematu, zjawiska czy grup produktow (np. dedykowanych makijazowi).
Moga one by¢ rowniez prezentacjg wlasnych przemyslen cyfrowego tworcy
i stanowi¢ wynik automotywacji lub tez moga stanowi¢ wyraz wspoéltpracy
z markami i zawiera¢ lokowanie produktu i/lub marki.
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Rysunek 71. Przyklad dzialalnosci youtubera na kanale Rozkoszny w serwisie inter-

netowym YouTube
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=

Zrédlo: kanat Rozkoszny w serwisie YouTube, https://www.YouTube.com/@rozkoszny [dostep:
4.08.2024].

5. Gamerzy/influencerzy gamingowi - influencerzy-gracze, ktérzy znani sg
ze swojego zaangazowania w grach komputerowych oraz publikowania con-
tentu zwigzanego z grami na platformach takich jak YouTube czy TikTok
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(rys. 72). Gamerzy funkcjonuja gléwnie na platformach takich jak YouTube

czy Twitch?¢, a publikowane przez nich tresci moga mie¢ charakter:

- gameplay i walkthrough, czyli filmoéw prezentujacych kolejne etapy
przechodzenia gry,

- newsow i recenzji Twitch, czyli publicystycznych informacji na temat gier,

- list i rankingdw, czyli zestawienia np. popularnych czy ciekawych w da-
nym okresie gier.

Rysunek 72. Przyktad gamera prowadzacego kanal w serwisie YouTube - reZigiusz

reZigiusz «

gust | pesecae 1 ik

Wesprry

.1 o

RN el | )

KTO Z MaCH JEST SABOTAZYETA™ 148 T24H W GHGA PRSI WOONTME L TROMICAL 1 CHOWANEGD MINI AUTTAMI w gigh midcie’
s

7rédlo: kanal reZigiusz w serwisie YouTube, https://www.YouTube.com/@reZigiusz [dostep:
28.07.2024).

26 Twitch - serwis internetowy stanowiacy platforme streamingowq, przeznaczona w gléwnej
mierze do transmisji gier komputerowych oraz rozgrywek e-sportowych.

27 W. Kulik, YouTube Gaming - czym rozni sie od zwykledo YT i czy przebije Twitcha?, Kompu-
tronik Gaming, 22.11.2021, https://gaming.komputronik.pl/g/ YouTube-gaming-co-to-jest-i-
-jak-zaczac-korzystac/ [dostep: 4.08.2024].
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6.

Streamerzy - influencerzy, ktérzy kontaktujg sie z obserwujacymi poprzez
transmisje live, czyli na zywo (rys. 73). Streaming® ma charakter synchronicz-
nej komunikacji, wymagajacej od obu stron - nadawcy i odbiorcy - obecnosci
przy odbiorniku w czasie rzeczywistym podczas transmisji. Streamer moze
demonstrowaé rozmaite dzialania od gotowania po szydetkowanie i inne.

Rysunek 73. Plebiscyt 2023 na najlepszych streameréw

Poznaj
i stan sie jednym z

nich

Streamerzy

Zrodlo: Ranking najlepszych streameréw w Polsce - 2023, witryna Streamerzy.pl, https://streame-
rzy.pl/ [dostep: 28.07.2024].

TikTokerzy - influencerzy, ktérzy publikujg na platformie TikTok krot-
kie nagrania filmowe. Mimo iz platforma powstata w 2016 roku, dopiero
podczas pandemii COVID-19 osiggneta najwieksza popularnos$é. Wsréd naj-
lepszych TikTokeréw znalezli sie twinsstylee (rys. 74) - ranking dostepny
na https://ddob.com/ranking/tik_tok.

28

Streaming jest forma przekazu, ktéra zrewolucjonizowala sposéb konsumpcji tresci mul-
timedialnych. Daje on mozliwosci ogladania filméw, stuchania muzyki czy uczestnictwa
w wydarzeniach na zywo za posrednictwem Internetu. Dodatkowo dane odtwarzane sg
na biezaco bez koniecznosci ich uprzedniego zapisu na urzadzeniu pozwalajgcym na odbidr
tresci. Szerzej por. Blog T-mobile, 3.11.2023, https://wwwit-mobile.pl/blog/co-to-jest-streaming
[dostep: 4.08.2024].
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Rysunek 74. Przyklad TikTokeréw - Twinsstylee
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Who wante the oo lt? Twine from around ths Flowor natal trangtion Lot'e mako o foneet hod

Zrédlo: profil Twinsstylee na platformie TikTok, https:/www.TikTok.com/@twinsstylee [do-
step: 28.07.2024].

8.

Podcasterzy - influencerzy, ktorzy publikuja podcasty® (rys. 75). Twor-
cy publikuja tresci w formie audio na swoich stronach internetowych lub
kanatach w serwisie YouTube. Z materialtami audio mozna zapozna’l sie
na platformach streamingowych (np. Spotify) oraz dzigki aplikacjom do
podcastow (np. Apple Podcast, Google Podcast). Wérdéd 15 najpopularniej-
szych podcasteréw pojawili sie3°:

- Kryminatorium,

- Zurnalista,

- Sonder. Nieznane historie,

29

30

Podcast - nazwa pochodzi od stéw iPod (odtwarzacz muzyczny marki Apple) oraz ang. broad-
cast (pol. nadawac, transmitowac); to forma publikacji audio umieszczanej w sieci interneto-
wej, ktora w odréznieniu od audycji radiowej ma okreslony temat i najczesciej publikowana
jest w odcinkach. Szerzej por. witryna internetowa agencji SEO Sempire, Co to jest podcast, co
oznacza, jaka jest definicja pojecia w stowniku, https://www.sempire.pl/co-to-jest-podcasthtml
[dostep: 11.07.2024].

M. Ignar, Najpopularniejsze podcasty. Ranking TOP 15 polskich podcastéw, ,NANO Komputronik’,
14.05.2024, https://nano.komputronik pl/n/najlepsze-polskie-podcasty/ [dostep: 4.08.2024].
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https://www.tiktok.com/@twinsstylee
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- DBesties,

- Przemek Goérczyk Podcast,
- Raport o stanie Swiata,

- Fomo Podcast,

- BEczKA,

- Rozmowy w dresie,

- Kwadrans na angielski,

- Olga Herring: True Crime,
- ZGRZYT by Gimper8Revo,
- Radio Naukowe,

- Piate: Nie zabijaj,

- Wojsiat Ogolnie.

Rysunek 75. Przyklad najpopularniejszych podcasteréow

Kryminatorium o

Marcin Myszka

Iaaibek: $mierc databy mispokoéj
Sl -

2 - Bngmmcosy by kompresminduy

Zrédlo: podcast kryminalny Marcina Myszki ,Kryminatorium’, https://open.spotify.com/sho-
w/gwEuac2C7cpuvySHBjfvW72¢0=18sp_cid=26de781d7536af6faac606e2906ec7418&utm_sour-
ce=embed_player_p&utm_medium=desktop8nd=18dlsi=6d5aece8ac084ebs [dostep: 4.08.2024];
Podcast: Zurnalista, https:/fopen.spotify.com/episode/1HSyA6A 48 BTb3P1f2C8wtY?go=18&sp_
cid=f56070d3d2d6b2476e00435fag97bbafb&fallback=getapp8&utm_source=embed_player_v&utm_
medium=desktop&nd=18signupPrompt=18dlsi=d9079d8184ad4dac [dostep: 4.08.2024].


https://nano.komputronik.pl/n/najlepsze-polskie-podcasty/#Besties
https://nano.komputronik.pl/n/najlepsze-polskie-podcasty/#przemek-gorczyk
https://nano.komputronik.pl/n/najlepsze-polskie-podcasty/#raport
https://nano.komputronik.pl/n/najlepsze-polskie-podcasty/#Fomo-Podcast
https://nano.komputronik.pl/n/najlepsze-polskie-podcasty/#BEczKA
https://nano.komputronik.pl/n/najlepsze-polskie-podcasty/#w-dresie
https://nano.komputronik.pl/n/najlepsze-polskie-podcasty/#kwadrans-na-angielski
https://nano.komputronik.pl/n/najlepsze-polskie-podcasty/#Olga-Herring
https://nano.komputronik.pl/n/najlepsze-polskie-podcasty/#zgrzyt
https://nano.komputronik.pl/n/najlepsze-polskie-podcasty/#Radio-Naukowe
https://nano.komputronik.pl/n/najlepsze-polskie-podcasty/#nie-zabijaj
https://nano.komputronik.pl/n/najlepsze-polskie-podcasty/#Wojsiat-Ogolnie
https://open.spotify.com/show/4wEuac2C7cpuvy8HBjfvW7?go=1&sp_cid=26de781d7536af6faac606e2906ec741&utm_source=embed_player_p&utm_medium=desktop&nd=1&dlsi=6d5aece8ac084eb5
https://open.spotify.com/show/4wEuac2C7cpuvy8HBjfvW7?go=1&sp_cid=26de781d7536af6faac606e2906ec741&utm_source=embed_player_p&utm_medium=desktop&nd=1&dlsi=6d5aece8ac084eb5
https://open.spotify.com/show/4wEuac2C7cpuvy8HBjfvW7?go=1&sp_cid=26de781d7536af6faac606e2906ec741&utm_source=embed_player_p&utm_medium=desktop&nd=1&dlsi=6d5aece8ac084eb5
https://open.spotify.com/episode/1HSyA6A48BTb3P1f2C8wtY?go=1&sp_cid=f56070d3d2d6b2476e00435fa97bbafb&fallback=getapp&utm_source=embed_player_v&utm_medium=desktop&nd=1&signupPrompt=1&dlsi=d9079d8184ad4dac
https://open.spotify.com/episode/1HSyA6A48BTb3P1f2C8wtY?go=1&sp_cid=f56070d3d2d6b2476e00435fa97bbafb&fallback=getapp&utm_source=embed_player_v&utm_medium=desktop&nd=1&signupPrompt=1&dlsi=d9079d8184ad4dac
https://open.spotify.com/episode/1HSyA6A48BTb3P1f2C8wtY?go=1&sp_cid=f56070d3d2d6b2476e00435fa97bbafb&fallback=getapp&utm_source=embed_player_v&utm_medium=desktop&nd=1&signupPrompt=1&dlsi=d9079d8184ad4dac

Oczywiscie, serwisy Facebook, Snapchat czy platforma X (dawniej Twitter)

dajg réwniez mozliwosci dystrybuowania contentu influencerskiego, jednak cy-
frowi tworcy korzystajacy z tych kanaléw komunikacji nie doczekali sie jeszcze
swojego miana. Wartym podkreslenia jest réwniez fakt, iz cyfrowi tworcy nie
korzystaja tylko z jednego kanatlu dystrybucji swoich tresci. Obrazujg to przy-
klady zaprezentowane powyzej, gdzie dany/a influencer/ka funkcjonujg w sieci
w ramach kilku serwiséw i mediéw spotecznosciowych, np. Joanna Ferdynus-
-Gotuszko prowadzi kanal w serwisie YouTube, gdzie publikuje filmy. Posia-
da ona tez profile w serwisach spotecznosciowych Facebook oraz Instagram.
Na Facebooku pojawiaja sie gtéwnie posty promujgce nowe filmy publikowane
na kanale Maxineczka, z kolei Instagram bogaty jest w zdjecia i krotkie fil-
miki (rolki) nawiazujace bardzo czesto do contentu youtubowego. Te ostatnie
rowniez udostepniane s3 na profilu facebookowym. Wskazane media stanowig
wiec komplementarne kanaty komunikacji, uzupetniajgce sie wzajemnie. Do
roku 2015 cyfrowa tworczyni prowadzita rowniez bloga3'.

Dokonujac klasyfikacji cyfrowych tworcéw jako kryterium mozna przyjac
rowniez tematyke przewodnig publikowanego przez nich contentu oraz styl pre-
zentacji. W tym ujeciu mozna zasadniczo wymienic trzy grupy influenceréw32
1. Influencerzy lifestylowi - to influencerzy, ktérzy prowadza kanaly o wy-

specjalizowanej tematyce, np.:

- moda,

- uroda (beauty),

- kulinaria,

- podroze,

- fitness,

- itp.

Ta grupa tworcow stara sie wykorzystaé wtasne doswiadczenie i doradza
swoim obserwatorom, przez co oddziatuje na preferencje swoich fanéw.

2. Eksperci branzowi - to influencerzy, ktorzy wykorzystuja swojg specjali-
zacje i edukuja swoich obserwatoréw. Eksperci ci sg rozpoznawani gtéwnie

w ramach branzy swojej dzialalnosci.

31 Blog prowadzony przez Joanne Ferdynus-Gotuszko (Maxineczke), http://maxineczkablo-
gspot.com/ [dostep: 4.08.2024].

32 J. Bakalarska, Typy influenceréw - kto wplywa na konsumentéw?, Serwis Content Standard,
Wiedza, https://contentstandard.pl/typy-influencerow-kto-wplywa-na-konsumentow/ [dostep:
11.07.2024).
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3. Internetowi celebryci - to influencerzy, ktérych mozna nazwal idolami
szerokiego grona fanéw. Tworzg oni wielomilionowe spolecznosci wokoét
swojej marki osobistej3.

Kolejny z podziatéw klasyfikacyjnych influenceréw odnosi sie do sto-
sunku internetowych twércow do marki. Wsrdd przedstawicieli tej grupy
znajduja sie34:

- adwokaci - to grupa, ktora dzieki swojej zagorzatej sympatii wobec marki
moze tworzy¢ przekonujacy user denerated content (content przygotowany
i publikowany przez uzytkownikéw), a tresci przez nia przygotowane moga
tez by¢ dystrybuowane w kanatach komunikacji wykorzystywanych przez
samg marKke,

- polecajacy - poziom sympatii, jaki wykazuje ta grupa, jest nizszy od ad-
wokackiego, jednak grupa rowniez sprzyja marce i ma potencjat awansu do
grupy adwokatéw,

- zwolennicy - to grupa zadowolonych uzytkownikéw produktéw marki,
jednak nie wykazujgca sama aktywnosci na polu komunikacji z innymi po-
tencjalnie zainteresowanymi marka, jest to grupa, ktéra przy zastosowaniu
odpowiednich motywatoréw (np. konkursy, znizki na kolejne zakupy i in)
moze generowal pozytywne oceny produktéw i formutowaé swoje opinie.

Jeszcze inna klasyfikacja influenceré6w wskazuje na ich role, jaka pelnia

w sieci. Zasadniczo wymienia sie piec rol, cho¢, co wazne podkreslenia, granice

miedzy nimi moga by¢ nieostre, a dodatkowo zadania czy funkcje przypisa-

ne do poszczegdlnych rél beda sie przenikad. I tak mozna méwié o: ekspercie,

33 Marka osobista - pojecie marki osobistej (ang. personal brand) po raz pierwszy wykorzy-
stal w 1997 roku Tom Peters w swoim artykule, ktéry ukazal sie na tamach czasopisma
“Fast Company Magazine” - T. Peters, The brand called You, 1997, http://www.fastcompany.
com/28905/brand-called-you, za: K. Wojtaszczyk, F. Maszewski, Réznorodnosé metod za-
rzqdzania markq osobistq, ,Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroclawiu”
2014, Nt 349, s. 454-462. Julia Piotrowska okresla marke osobista jako ,wypadkowa wiedzy,
umiejetnosci, wizerunku i charyzmy, czyli wszystkich tych cech, ktére czlowiek moze w so-
bie rozwija¢ i w jaki$ sposéb ,sprzedad” w formie atrakcyjnego opakowania - pod swoim
imieniem, nazwiskiem lub pod wymyslong przez siebie nazwa, odnoszaca sie¢ do wlasnej
osoby. Jest to wiec celowe i odpowiednio ukierunkowane zarzadzanie swoim nazwiskiem,
wizerunkiem, metodami komunikowania sie z otoczeniem biznesowym i nie tylko’ - J. Pio-
trowska, Marka osobista - jezykowe uprzedmiotowienie?, w: ,Wyrozniaj sie lub zgin"? W kregu
zagadnien komunikacji promocyjnej, red. E. Baficzyk, Wydawnictwo Uniwersytetu Slaskiego,
Katowice 2020, s. 99-110 [e-book, pdf].

34 J. Bakalarska, Typy influenceréw... [dostep: 11.07.2024).


http://www.fastcompany.com/28905/brand-called-you
http://www.fastcompany.com/28905/brand-called-you

idolu, artyscie, inspiratorze (lifestylerze) i aktywiscie? (rys. 76). Przedstawiona
typologia stanowi jedno z kryteridw przy wyborze influencera do wspotpracy.

Rysunek 76. Rola influenceréw w sieci internetowej
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&
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AKTYWISCI

« tworcy promujacy wlasny swiatopoglad .
« tresei aktywizujace spolecznoéé w zakresie problemow ku
spolecznych, Srodowiskowych i kulturowych i bardzo at

ARTYSCI

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie M. Haniszewski, W poszukiwaniu influencerow.., s. 38—
39; A. Laszkiewicz, Influencer..., 96-97.

35 M. Haniszewski, W poszukiwaniu influencerow. Jak wybra¢ odpowiednich twércow internetowych
do wspétpracy z markg, ,Marketer+” 2019, nr 6, s. 36-41; K. Stopczynska, Influencer marketing
w dobie nowych mediow, Wydawnictwo Uniwersytetu kodzkiego, £.0dz 2021 [e-book, pdf],
s. 144-145.
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Znajomos¢ typow poszczegdlnych influencerdéw to tylko jedno z kryteriow
brane pod uwage przy formulowaniu strategii marketingowej opartej na wspét-
pracy z cyfrowymi tworcami. Nie mniej wazna jest rowniez znajomos¢ spo-
tecznosci zgromadzonych wokét influenceréw. Szczegdlnym zainteresowaniem
cieszg sie przedstawiciele najmtodszego pokolenia. Julia Izmatkowa w trakcie
XVI Kongresu Badaczy Rynku i Opinii dokonata charakterystyki przedstawicieli
pokolenia Z, z ktérej wynika, Ze s3 to ludzie ,bezustannie potaczeni” z siecig
i szalenie wazne jest dla nich uznanie spoteczne. Grupa ta pragnie ,by¢ fejmem”
(pozada stawy lub powazania w swoim srodowisku). ,Dla pokolenia Z liczy sig
zasada Community is King (pol. ,Spotecznos¢ jest krélem”). Niewazne, co mowia
idole nastolatkéw. Istotne, ze mowia wlasnie do nich, poniewaz najwiekszym
lekiem nastolatka jest wylgczenie z komunikacji”s®.

Dla przedstawicieli mtodego pokolenia (np. pokolenie Z) liderami opinii sa cz¢-
sto celebrydi, ktérzy funkcjonujg w rozmaitych serwisach spotecznosciowych. Dane
prezentowane w raporcie New cascade of influence?” oraz A-den-Z report. What Busi-
ness Needs To Know About The Generation Changing Everything®® wskazujg na pew-
ne prawidlowosci dotyczace 0sob urodzonych miedzy rokiem 1995 a 2012. Okazuje
sie, ze mlodzi dorosli ufaja czesciej influencerom niz tradycyjnym reklamom, co
stanowi szanse na rozwoj influencer marketingu skierowanego do tego segmentu
rynku. Zta informacja, ktéra prezentujg raporty jest taka, iz przedstawiciele poko-
lenia Z nie prezentujg tak duzego przywigzania do marek, jak wczesniejsze gene-
racje. Dane wskazujg réwniez, iz 81% badanych wskazalo na mozliwos¢ rezygnacji
z danej marki, jesli ta ich zawiedzie. Z kolei badania online pod nazwga ,Swiat mlo-
dych 6" przeprowadzone przez agencje 1QS, a dotyczace rynku polskiego, ukazu-

36 J. Chlopek, Nastolatek tez czlowiek. Pokolenie Snapchata w perspektywie badaczy, serwis inter-
netowy Marketing przy kawie, 16.12.2015, https://marketingprzykawie.pl/artykuly/nastolatek-
-tez-czlowiek-pokolenie-snapchata-w-perspektywie-badaczy [dostep: 23.07.2024]; J. Miiller,
Dlaczego mlodzi wierzq celebrytom internetowym, a starsi - telewizyjnym?, serwis internetowy
Marketing przy kawie, 2.03.2016, https://marketingprzykawie.pl/artykuly/dlaczego-mlodzi-
-wierza-celebrytom-internetowym-a-starsi-telewizyjnym/ [dostep: 23.07.2024].
37  Edelman Trust Barometer Special Report: New cascade of influence, czerwiec 2022, https://wwwedelman.
com/trust/2022-trust-barometer/special-report-new-cascade-of-influence [dostep: 4.07.2024].
38 O. Wyman, The News Movement, A-gen-Z report. What Business Needs To Know About The
Generation Changing Everything, 2023, https://www.oliverwymanforum.com/global-consumer-
-sentiment/a-gen-z.html [dostep: 4.07.2024].
39 ,Swiat Mtodych 6" - badanie syndykatowe zrealizowane przez agencje badawcza 1QS na pré-
bie oséb w wieku 16-29 lat. Badania jakosciowo-ilosciowe: N=42 wywiady jakosciowe etno-
graficzne oraz N = 1900 CAWI. Badanie zrealizowano w 2021 roku.
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ja, iz 87% mlodych moze pochwalié sie znajomoscig influencera, a grupa o 6 pp.
mniejsza obserwuje profile réznych twércéow w mediach spotecznosciowych - In-
stagram, Tik-Tok, YouTube*. Wsréd badanej mtodziezy az 83% oséb przyznalo,
ze robi to gléwnie celem rozrywki, a blisko co 2 osoba upatruje w tym pozyskanie
informacji o produktach, w tym ich recenzji. Nie bez znaczenia dla mtodych jest
rowniez moda i fakt podazania za trendami#.

Koniecznym jest réwniez wskazanie, iz influencer marketing nie jest skie-
rowany tylko do przedstawicieli pokolenia Z. Oczywiscie starsze generacje row-
niez maja swoich ulubionych tworcéw, jednak oceniajg ich mniej krytycznie
niz Z-etki. Klamre generacyjng, jak na razie, domykaja dzieci i mtodziez, czyli
pokolenie Alfa (urodzeni po roku 2010). Badania (Morning Consult) wskazuja,
iz 86% Amerykanéw w wieku 13-38 lat aspiruje do tego, by by¢ w przysziosci
influencerem. W realiach polskich rowniez zauwaza sie (,Aspiracja dziewczynek
w Polsce”, 1QS), iz co druga dziewczynka chce by¢ influencerka#

Blok 2. Ambasadorzy marki

Marketingowcy, planujgc strategie promocji marek, staraja sie uwzglednic
w nich réwniez influencerow. Projektuja przekaz skierowany do tych grup,
stosujac marketing szeptany (ang. word-of-mouth marketing)* lub mar-
keting plotki (ang. buzz marketing)*, tym samym starajac sie zainteresowacé

40 Raport 1QS z badan pn. ,Swiat mlodych 6, za: serwis internetowy Marketing przy kawie:
Influencerski wpltyw na mlodych. Badanie 1Qs, 16.05.2022, https://marketingprzykawie.pl/
espresso/influencerski-wplyw-na-mlodych-badanie-iqs/ [dostep: 7.07.2024].

41 Raport 1Qs z badan pn. ,Swiat mlodych 6’, za: Wirtualne Media, Miodzi sledzq influenceréw
glownie dla rozrywki, 17.05.2022, https://wwwwirtualnemedia.pl/artykul/mlodzi-sledza-influ-
encerow-glownie-dla-rozrywki [dostep: 7.07.2024].

42 J. Plak-Warecka, Influencerzy... [dostep: 7.07.2024]; Na rynek wchodzq nastoletni influencerzy.
Dwa miliardy ludzi wygryzq generacje Z, 15.03.2024, https://sukces.rp.pl/spoleczenstwo/art-
39912961-na-rynek-wchodza-nastoletni-influencerzy-dwa-miliardy-ludzi-wygryza-genera-
cje-z [dostep: 7.07.2024].

43 Marketing szeptany (ang. word-of-mouth marketing; WOM) - ,ustna, pisemna lub elektronicz-
na forma komunikacji miedzy ludzmi, ktéra dotyczy wlasciwosci produktéw lub doswiad-
czen zwigzanych z zakupem i korzystaniem z towaréw lub ustug” (Ph. Kolter, K.L. Keller,
Marketing... s. 512).

44 Marketing plotki (ang. buzz marketing) - rodzaj dziatan promocyjnych opartych na mecha-
nizmie podobnym do marketingu szeptanego. Dzieki tym dzialaniom konsumenci wptywaja
na dziatania lub postawy innych. Marketing plotki to kolejny krok w ewolucji marketingu

Blok 2. Ambasadorzy marki
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ich ofertg oraz angazowac w realizacje celéw marketingowych zaplanowanych

kampanii. Zdarza sie rowniez, iz specjalisci ds. marketingu kreujg lideréw opinii

(wybierajac ich sposréd swoich klientow) petnigcych role ambasadorow mar-

ki, ktérzy majg propagowac dobre opinie na temat oferty. Marki coraz czesciej

realizujg strategie planéw ambasadorskich, dzieki czemu zadowoleni klienci
moga przyczynic sie do kreowania opinii na temat marki. Philip Kotler i Gary

Armstrong nazywaja te grupe agentami PR, ktorzy realizujg rowniez pewne

zadania przedstawicieli handlowych czy propagatoréw marki. Proces re-
krutacji ambasadoréw jest starannie przygotowany, a kandydaci sg oceniani
wzgledem kilku kategorii. S3 to m.in.45:

- pasja klienta,

- zaufanie i lojalno$¢ wobec marki,

- stopien czy natezenie wplywu okreslajace, jak bardzo ,wplywowi” s3 klienci,
czyli jak wielki jest krag oséb, do ktérych potencjalnie moze docieraé ich
komunikat,

- ewentualna dotychczasowa dzialalnos¢ propagujaca marke na blogach czy
portalach spotecznosciach.

Klienci w ramach wspélpracy z marka otrzymuja probki produktéw, gadzety
firmowe, upominki, znizki na zakup produktéw marki lub symboliczne wynagro-
dzenie. Zasiegi klientéw nie s3 tak duze, jak profesjonalnych influenceréw, a gléwna
zaleta tego typu promocji to wykorzystanie nieformalnej komunikacji, a co za tym
idzie szczeros¢ dystrybuowanych komunikatéw uzytkownika produktéw.

Jedng z marek, wspolpracujacych ze swoimi klientami, ktérzy sa fanami
klockéw, jest LEGO. Przedsiebiorstwo zabawkarskie realizuje program pn. LEGO®
Ambassador Network (rys. 77), ktory daje organizacji mozliwos¢ nawiazania
wspolpracy ze spotecznosciami fanéw LEGO (tj. Uznane Spotecznosci Interneto-
we; Uznane Media Fanéw; Uznane Grupy Uzytkownikéw LEGO). Zainteresowani

szeptanego, bo organizacje wykorzystujac technologie, media i kreatywnos¢ chca zachecic¢ do
dystrybuowania informacji o produkcie i/lub marce. Gléwne zatozenie tej koncepdji jest takie,
iz content przygotowany przez marke jest postrzegany jako zabawny, fascynujacy i godny
uwagi, a do tego znacznie odbiegajacy swoja forma od znanych konsumentom standardéw.
To powoduje, Ze ostatecznie staje si¢ przyjemnym doswiadczeniem do dzielenia sie. Dobrze
przemyslana informacja promocyjna moze stac sie tez przedmiotem marketingu wirusowego,
wymaga to jednak sprytnych rozwiazan, ktére zaczna ,zy¢” jako wiral. Szerzej por. I. Mohr,
Managing Buzz Marketing in the Digdital Ade, ,Journal of Marketing Development and Com-
petitiveness” 2017, vol. 11(2), s. 10-16.

45 G. Armstrong, Ph. Kotler, Marketing.., s. 220-221.



mog3a utworzy¢ grupy entuzjastéow zabawy klockami lub dotaczy¢ juz do istnie-
jacych, nalezy spelni¢ jednak okreslone w programie kryteria*’. Grupa LEGO
docenia pomysty swoich fanéw i dzieki dedykowanemu zespotowi ich pomysty
maja szanse stac sie pelnowartosciowym zestawem marki. Sie¢c Ambasadoréw
LEGO udostepnia lokalizator spotecznosci, kalendarz i blog swoich dorostych
fanéw, ktorzy maja np. mozliwos¢ wziecia udziatu w lokalnych wydarzeniach.
Na blogu fani promujg marke, dzielgc sie swoimi dziataniami#’.

Blok 2. Ambasadorzy marki

Rysunek 77. Welcome to LEGO® Ambassador Network - zawartos¢ witryny

Evenits

BrickCon 2024 Convention and Exhibition
[ rmamnn 24

#T™ Meet the LEGO Designers event in LEGO House
2 L !
=

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie Witryny internetowej LEGO Ambassador Network,
https://lanlego.com/ [dostep: 5.07.2024].

46 Witryna internetowa grupy LEGO, https://www.lego.com/pl-pl/service/help/more_about_us/
facts_about_us/about=-the-lego-ambassador-network-lan-k009000001AdbqTCAQ?locale-

pl-pl [dostep: 5.07.2024).
47 Witryna internetowa LEGO Ambassador Network, https://lan.lego.com/aboutus/overview/
[dostep: 5.07.2024].
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Blok 3. Wybor influencera do wspoélpracy

Podobnie jak w przypadku doboru klientow-ambasadorow, tak tez w przypadku

,2zawodowych” influenceréw kryteria doboru odpowiedniej osoby do nawigzania
wspotpracy s kluczowe. Warto wzigé pod uwage réwniez zmienne wymienione
przy okazji klienckich ambasadoréw marki. Ponadto, nie nalezy ograniczac sie
tylko do danych o charakterze ilo$ciowym, jak np. zasiegi, bo realna wartos¢
wspolpracy musi by¢ rozpatrywana wielowymiarowo. Wstepna weryfikacja do-
tyczy zazwyczaj takich elementdw, jak4®:

- rodzaj audytorium,

- tematyka publikowanych materialow,

- czestotliwos¢ publikadji,

- wykorzystywane srodki komunikacji (tj. tekst, grafika, fotografie, video,
dzwigk/audio),

- poziom zaangazowania odbiorcow (tj. polubienia/lajki, udostepnienia, ko-
mentarze, czas np. ogladania filmu tworcy, stuchania nagrania itp.),

- iin
Jednak na dalszych etapach analiza ta jest poglebiana. Wsr6d marek wyko-

rzystujacych w swoich kampaniach influencer marketing sg takie, ktore przy-
gotowuja dedykowane narzedzia oceny influencera. Neal Schaffer wskazuje,
ze moze to by¢ pewien mix wskaznikow, wérod ktérych wymienié mozna#:

- dopasowanie (ang. relevance) - polega na weryfikacji zbieznosci contentu
oferowanego przez cyfrowego twoérce z wymaganiami subrynku marki,

- warto$¢ wiralowg postu oraz warto$¢ SEO (ang. SEO/Viral Value) - okresla
wartos¢ potencjatu tworzonych tresci w kontekscie wydtuzonego cyklu jego
zycia oraz pojawiania sie go w wyszukiwarce GOOGLE,

- osobowos¢ influencera (ang. personality) - odpowiednie dopasowanie profili
osobowosciowych marki i cyfrowego tworcy,

- aktywno$é reklamowa influencera - weryfikowana w kategoriach ilosciowych
(liczba podejmowanych wspétprac), jak i rodzaju wspétpracy (np. z marka
konkurencyjna), co moze w sposob istotny wplyna¢ na wiarygodnos¢ pla-
nowanej kampanii.

48 A. Laszkiewicz, Influencer marketing..., s. 89.

49 N. Schaffer, The Ade of Influence. The Power of Influencers to Elevate Your Brand, HarperCollins
Leadership 2020, Kindle Edition, s. 162, za: A. Faszkiewicz, Influencer marketing.., s. 89.



W kontekscie fake followerséw, czyli fatszywych obserwujacych, w ktérych
role wcielajg sie boty (roboty) generujace sztuczny ruch na profilu influencera,
czy w przypadku niewielkiego zaangazowania przedstawicieli sporej spotecz-
nosci marki, dogltebna analiza w procesie rekrutacji influencera jest inwestycja,
ktéra zmniejsza ryzyko podjecia sie realizacji nieudanej kampanii. W procesie
doboru influencera warto skorzystac z narzedzia oferowanego np. przez agencje
EssenceMediacom pozwalajgcego na ewaluacje influenceréw oraz dopasowanie
do marki - CelebCompass (rys. 78)%°.

Rysunek 78. Witryna internetowa CelebCompass

O
AT o
T
[=] o4
Zrédlo: witryna internetowa CelebCompass, https://celebcompass.com/ [dostep: 7.07.2024).

CelebCompass, opierajac sie na wynikach badan ankietowych reprezenta-
tywnej proby dla polskiej populacji, pozwala na poréwnanie szerokiego grona
osob (tj. sportowcy, aktorzy, osobistosci telewizyjne, swiata mody, sfery beauty,
stylu zycia i inne). Dzieki stworzonemu Indeksowi Sity Wplywu (ang. Influence
Power Index), ktéry mierzy rzeczywista sile i potencjal marketingowy znanych
0s6b, marki mogg zweryfikowaé dang postac na trzech poziomachs:

50 J. Bak, Influencer marketing - jak robié to dobrze w 2024 roku? Lekgcje z 10 lat wspétprac z markami
w internecie, ,Sprawny Marketing” 2024, nr 1(24), s. 39-43.

51 J. Bak, Influencer marketing..., s. 39-43; Witryna internetowa CelebCompass, https://www.
google.com/search?client=firefox-b-d&q=ggogle+translate [dostep: 7.07.2024].
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- znajomosci, okreslajacej, czy respondenci znaja te osobe (ang. attention),
- eksperckosci, okreslajacej, czy respondenci uwazajg te osobe za eksperta

(ang. expert),

- wplywu, okreslajacego, czy respondenci uwazajg, ze dana osoba moze wy-

wiera¢ wplyw (ang. influence).

Dodatkowo narzedzie to daje mozliwosci wyszukiwania okreslonych influ-
enceréw wzgledem réznych kryteriow (np. zmienne demograficzne, wielkosci
grupy docelowej i in.), a nastepnie porownania ich miedzy soba. CelebCompass
umozliwia poréwnywanie cyfrowych tworcéw w réznych wymiarach, np.s*

- uznanie w grupie docelowej,

- poziom zainteresowania odbiorcow,

- sympatia,

- wiarygodnos¢,

- wplyw na publicznos¢,

- 35 atrybutdw obrazuy,

- 086lny wskaznik sity gwiazd z dwoch perspektyw.

Nie tylko w trakcie procesu rekrutacji i selekgji influenceré6w wazne jest
pozyskiwanie danych mogacych poméc ocenié potencjalng wspétprace, row-
niez w trakcie realizacji wspdlnego projektu nalezy ciggle monitorowac efekty
wspolpracy. Patrycja Kieronska oraz Aleksandra Piguta wskazuja przykladowe
narzedzia stuzace do tego celuss:

1. Social Blade (rys. 79) - strona internetowa, ktora pozwala bezptatnie we-
ryfikowac statystyki konta tworcy w mediach spotecznosciach, np. spadek
lub przyrost liczby obserwatoréw; daje réwniez mozliwosci sprawdzenia
wzmianek z danym hashtagiem. Narzedzie wykorzystywane w przypadku
tworcow funkcjonujacych na platformach takich jak YouTube, X (dawniej
Twitter) czy Instagram’4.

52 Witryna internetowa CelebCompass, https://celebcompass.com/ [dostep: 7.07.2024].

53 Redakgja, Influencer marketing w 2023 roku - zmiany, trendy, wyzwania, ,Marketer+”", 4.01.2023,
https://marketerplus.pl/influencer-marketing-w-2023-roku-zmiany-trendy-wyzwania/ [do-
step: 7.07.2024).

54 Witryna internetowa agencji marketingowej Kohai Contetnt, 6 najlepszych narzedzi do za-
rzqdzania Social Mediami, https://kohai.pl/blog/6-najlepszych-narzedzi-do-zarzadzania-so-
cial-mediami/ [dostep: 9.07.2024]; Producent narzedzi do monitoringu Internetu i mediow
spolecznosciowych Brand24, 10+ narzedzi do analizy social media, 2.01.2023, https://brand24.
pl/blog/analiza-social-media-narzedzia/#7.Social Blade [dostep: 11.07.2024].


https://marketerplus.pl/influencer-marketing-w-2023-roku-zmiany-trendy-wyzwania/
https://kohai.pl/blog/6-najlepszych-narzedzi-do-zarzadzania-social-mediami/
https://kohai.pl/blog/6-najlepszych-narzedzi-do-zarzadzania-social-mediami/
https://brand24.pl/blog/analiza-social-media-narzedzia/#7.SocialBlade
https://brand24.pl/blog/analiza-social-media-narzedzia/#7.SocialBlade

Rysunek 79. Witryna Social Blade

:

7Zrédlo: witryna internetowa Social Blade, https://socialblade.com/ [dostep: 9.07.2024].

2. Trello (rys. 80) - narzedzie m.in. wykorzystywane do zarzadzania praca
influencer marketingowca, umozliwiajgce prowadzenie biezacej kontroli
nad realizacjg zadan. Trello daje mozliwosci gromadzenia oraz akceptacji
pomystéw w przystepny i nieskomplikowany sposdb%s.

Rysunek 80. Tablica Trello
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Zrédto: witryna internetowa ATLASSIAN Trello, https://trello.com/pl/guide/trello-101#what-is-
-a-board [dostep: 11.07.2024].

55 Witryna internetowa ATLASSIAN Trello, https://trello.com/pl/guide/trello-101#what-is-a-bo-
ard [dostep: 11.07.2024].
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3. InfluTool (rys. 81) - narzedzie, dzieki ktéremu mozliwe sa nastepujace

dziatanias®:

- wyszukiwanie cyfrowych tworcéow z bazy liczacej ponad 60 000 rekor-
déw (dane pobrane 11.07.2024),

- analityke tworcow i ich obserwatordw,

- analityke dzialan konkurendji, polegajaca na podgladzie kampanii in-
fluencerskich innych marek,

- zarzadzanie kampanig, czyli biezacy monitoring realizowanych dziatan,

- raportowanie kampanii z podsumowaniem zrealizowanych dziatan.

Rysunek 81. InfluTool
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Zrédlo: witryna internetowa INFLUTOOL, https://influtool.com/ [dostep: 11.07.2024].

Jakub Kozlowski - performance marketing coordinator w Fantasyexpo
twierdzi, ze ,kampanie influencerskie to absolutna konieczno$¢ w dobie so-
cial mediow. Bez wsparcia ambasadoréw marki bardzo trudno przebié sie do
$wiadomosci potencjalnego klienta’s”. Rosnacy potencjal w tym obszarze za-
uwazalny byl szczegdlnie w okresie pandemii wirusa SARS-CoV-2 i zwigzanej
z nim koniecznosci izolacji. Jedyng alternatywa dla zakupdw stacjonarnych czy
rozrywki plenerowej w tym czasie stala sie sie¢. Z danych pozyskanych przez

56 Witryna internetowa INFLUTOOL, https://influtool.com/ [dostep: 11.07.2024].

57 J. Kozlowski, Influencer performance marketing. Zmaksymalizuj efekty swoich dzialan, ,Mar-
keter+" 2021, nr 3 (47), s. 20-21.


https://influtool.com/
https://influtool.com/

agencje SW RESEARCH>® wynika, iz okoto 60% Polakéw zauwazylo u siebie
zwiekszenie czestotliwosci korzystania z mediow w tamtym czasie. W dobie
pandemii chetniej réwniez sledzono influenceréw. W podziale na przedstawi-
cieli poszczegdlnych generacji wzrost liczby obserwowanych twércoéw cyfrowych
zadeklarowano w sposéb nastepujacy®:
- pokolenia Z (18-23 lata) - 53,1% badanych,
- pokolenia Y (24-39 lat) - 49,4% respondentéw,
- pokolenia X (40-55 lat) - 38,3% osob.

Przedstawione instrumenty daja jedynie niewielki poglad na mozliwosci
techniczne tego typu narzedzi, jednak oferta jest znacznie bogatsza.

Blok 4. Korzysci influencer marketingu

Wspblpraca z cyfrowymi twdrcami staje sie coraz bardziej popularna. Dzieje
sie tak nie tylko z uwagi na wiele narzedzi ulatwiajacych realizacje i kontrole
dziatan influenceréw marketingowych, ale réwniez na szereg zalet wynikaja-
cych z wdrazania tej koncepdji, tj.5°:

58 Badanie pn.,Rolainfluenceréw w czasie izolacji’ zostalo zrealizowane przez agencje SW RESEARCH
w okresie 30.04.2020-2.05.2020. Wykorzystano metode wywiadow online (cAwI). Proba
wyniosta 1063 jednostki, odpowiednio przedstawiciele: pokolenia Z - 352 wywiady, pokole-
nia Y - 356 wywiadéw, pokolenia X - 355 wywiadow.

59 Polska Agencja Prasowa, Influencerzy w dobie pandemii. Czedo od nich oczekujq Polacy?,
19.05.2020, https://www.pap.pl/centrum-prasowe/647161%2Cinfluencerzy-w-dobie-pandemii-
-czego-od-nich-oczekuja-polacy.html [dostep: 8.07.2024].

60 A. Laszkiewicz, Influencer marketing.., s. 48-52; witryna internetowa agencji kreatywnej Green
Parrot, https://greenparrot.pl/blog/czym-jest-influencer-marketing/ [dostep: 8.07.2024]; witry-
na internetowa Agencji Interaktywnej OXIDE, Czym jest influencer marketing? Zalety i wady,
https://www.oxide.pl/czym-jest-influencer-marketing-zalety-i-wady/ [dostep: 8.07.2024];
P. Pawluczyk, Influencer marketing - co to jest, ile kosztuje i jakie daje korzysci, witryna inter-
netowa Cyrek Digital, Wiedza i Edukacja, Baza wiedzy, 16.05.2024, https://cyrekdigital.com/
pl/baza-wiedzy/influencer-marketing/ [dostep: 8.07.2024]; Ideo Force Sp. z 0.0, E-marketing,
Influencerzy, https://www.ideoforce.pl/e-marketing/wspolpraca-z-influencerami/ [dostep:
13.07.2024); K. Przybylska, Niestandardowe formy wspétpracy marek z influencerami - przeglad
przykladéw, Serwis internetowy Marketing przy kawie, 29.05.2023, https://marketingprzy-
kawie.pl/artykuly/niestandardowe-formy-wspolpracy-marek-z-influencerami-przeglad-przy-
kladow/ [dostep: 13.07.2024]; R. Stalmach, Wskazniki pomiaru w influencer marketingu, ser-
wis internetowy Marketing przy kawie, 23.01.2018, https://marketingprzykawie.pl/artykuly/
wskazniki-pomiaru-influencer-marketingu/ [dostep: 4.08.2024].
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Zwigkszenie znajomosci marki i umocnienie jej wizerunku

Cyfrowi twércy, przygotowujac dedykowany marce content, realizuja funkcje
informacyjng i edukacyjng promocji. Przekazujg dane nie tylko dotyczace
samych produktow, ale i brandu (marki). Dzieki takim dziataniom rozsze-
rza sie krag os6b zaznajomionych z marks, cechami jej tozsamosci, a tym
samym budujacych pozytywny image marki.

Budowanie autentycznosci marki

Fani influencera darzacy go sympatia i zaufaniem dokonuja projekecji swo-
ich uczud i emocji wzgledem niego réwniez na promowany produkt.
Wzrost zaangazowania i prowadzenia wielokanalowej komunikacji
Obserwatorzy cyfrowych tworcow to zazwyczaj ich zagorzali fani, ktorzy
angazuja sie w budowanie profilu influencera. Aktywnos¢ ich polega na in-
terakcji w postaci polubien (tzw. lajkéw), komentarzy i wielokanalowych
udostepnien (tzw. share6w), ktore sktadajg si¢ na zaangazowanie.
Skuteczne zaistnienie w Swiadomosci potencjalnych klientow (zwigk-
szenie rozpoznawalnosci marki) oraz wzrost wplywow ze sprzedazy
Drobna wzmianka cyfrowego twdrcy na temat marki moze spowodowac
ogromne nig zainteresowanie i poszerzenie sie rynku docelowego, co w kon-
sekwencji prowadzi do zmian w postaci rosnacych stupkéw sprzedazowych.
Influencer jest w stanie oddzialywad na decyzje nabywcze potencjalnych
konsumentdéw i znacznie skroci¢ etapy poszukiwania informacji czy wy-
bor alternatyw®. Tzw. polecajki, czyli polecanie produktow przez cyfrowego
tworce, cieszg sie zawsze zainteresowaniem wsrdd spotecznosci wokot niego
zgromadzonych. W zwigzku z faktem, iz cieszy sie on sympatig i zaufaniem
swoich obserwatordéw, ta forma promocji nabiera na wiarygodnosci.
Precyzyjne dotarcie do grupy docelowej - targeting

Wybér konkretnego influencera to dzialanie, ktore zblizone jest do segmen-
tacji rynku. Zgromadzona wokdt danego tworcy spotecznosé zazwyczaj jest
homogeniczna pod wzgledem pewnych cech, np. wiek, zainteresowania, war-
tosci, a czasem plec i in. Dodatkowo dzieki dystrybucji i/lub redystrybucji
informacji przez influencera marka moze ustrzec sie wystgpienia efektu
tzw. Slepoty bannerowej, gdzie internauci wyczuleni sg na reklamy interne-
towe i celowo je omijajg. W odréznieniu od tych pierwszych subskrybenci/
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Proces decyzyjny (proces zakupowy) sklada sie zasadniczo z kilku etapéw: identyfi-
kacja potrzeby, poszukiwanie informacji, wybér alternatyw, podjecie decyzji, odczucia
pozakupowe.



followersi/fani sg bardziej zainteresowani recenzjg influencera lub inng

oryginalng formg przekazywania informacji, ktora w ich opinii jest bardziej

wiarygodna niz reklamowy przekaz marki.

Zniwelowanie szumu komunikacyjnego

W dobie Internetu dla uzytkownika problemem nie jest pozyskanie infor-
magji, ale ich odpowiednia selekcja. Z kolei dla nadawcy informacji istotne

staje sie zaprojektowanie odpowiedniego kanatlu przekazu, ktoéry zwiekszy

skutecznos¢ komunikatu. Wspétpraca z influencerami umozliwia w znacz-
nym stopniu ominiecie natloku informacji, w tym tez komunikatéw pro-
mocyjnych konkurencji.

Budowa spolecznosci wokol marki

Twoércza w swej formie wspélpraca z influencerami pozwala publikowaé

nietuzinkowe tresci, odpowiadajgce preferencjom konkretnej grupy doce-
lowej. Publicznos¢ zgromadzona wokét cyfrowego tworcy chetnie zapozna-
je sie z wartoSciowym contentem, ale i bierze udziat w dalszej dystrybucji

pozyskanych tresci.

Budowanie relacji miedzy marka a obserwatorami tworcy cyfrowego

w dluzszej perspektywie - uwiarygodnienie marki

Dzieki wspotpracy z influencerem, ktérego fani darzg zaufaniem, marka ma
szanse rowniez na budowe wartosSciowej relacji dzieki posrednictwu cyfro-
wego tworcy. Dodatkowo, jesli marka nawigzala stalg wspélprace z influen-
cerem, to obserwatorzy rzadziej oceniajg tresci sponsorowane w kontekscie

tradycyjnych informacji perswazyjnych (tu: reklamowych), a dtugotrwaty
zwigzek marka - influencer moze prowadzi¢ do wzrostu wiarygodnosci
kampanii. Przykladem stalej wspolpracy sa dziatania Eveline Cosmetics

z Maxineczka - Joanng Ferdynus-Gotuszko (rys. 82). Wspotprace przybie-
raja rézne formy: s3 to filmy z testami produktéw publikowane na kana-
le nadawcy (kazdy film zostaje odpowiednio oznaczony - ,zawiera platna
promocje”) czy kampania promocyjna, w ramach ktérej cyfrowa tworczy-
ni jako beauty-expert udziela bezptatnych lekcji w formie video-tutoriali
w cyklu pn. Beauty Academy Eveline Cosmetics publikowanych na kanale
YouTube marki.

Blok 4. Korzysci influencer marketingu
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Rysunek 82. Przyklad stalej wspotpracy

* Tytut filmu: ,Eveline PRZEGIELO! & Chociaz w sumie, mila odmiana.. @’ zawierajacy ptatng
promocje produktéw Eveline Cosmetics.

Zrédlo: kanal Maxineczka w serwisie YouTube, https://www.YouTube.com/watch?v=jEzAznV-
DaJo [dostep: 8.07.2024].

9. Wazrost widocznosci w wyszukiwarce GOOGLE, wplyw na pozycjonowanie

10.

Influencer, tworzc tresci na swoich profilach w mediach spotecznosciowych,
moze umieszczaé réwniez aktywny odnosnik do witryny marki, czym wes-
prze dzialania w zakresie SEO (Search Engine Optimization) i wplynie na po-
zZycjonowanie strony, a tym samym zaistnienie w §wiadomosci internautéw.
Ukazanie marki w oryginalny sposéb

Zdegustowani tradycyjng forma reklam czltonkowie spotecznosci zgromadze-
ni wokot influencera s3 zainteresowani wszelkimi tresciami, ktére s3 poda-
wane w nietuzinkowy sposdb i nie stanowig bezposredniej perswazji - nie sg
nachalne. Prezentacja marki z innej perspektywy (tzn. z punktu widzenia
osoby bezposrednio niezwigzanej z marka), wykorzystanie innych kanatow
i kodéw komunikacji moze zainteresowal oferta. Dziatania te skutecznie


https://www.youtube.com/watch?v=jEzAznVDaJo
https://www.youtube.com/watch?v=jEzAznVDaJo

11.

12.

docieraja do odbiorcow mimo Adblocka (wtyczce dedykowanej przegladar-
kom, dzigki ktorej wyswietlanie reklam jest automatycznie blokowane).
Buzz medialny

Odpowiednio przygotowane kampanie, wspierane dedykowanymi trescia-
mi, moga wplynaé na wzrost liczby wpiséw, w ktorych pojawita sie nazwa
marki. Takie efekty s3 szczeg6lnie widoczne, gdy wykorzystano kampanijny
hashtag lub gdy wspoétpraca z cyfrowym twoércg ma szanse na realny wpltyw
na wzrost liczby recenzji czy wpisoéw polecajacych.

Oszczednosci

Wspbélpraca z influencerem zapewnia wieksze zasiegi niz ma to miejsce
w przypadku mediéw tradycyjnych, a do tego jest relatywnie tanig forma

promocji marki.

Przedstawione powyzej korzysci wspélpracy z influencerami nalezy zbilan-

sowaé z pewnymi ograniczeniami tego typu wspolpracy lub wrecz jej wadami:

Jedna z gléwnych zalet influencer marketingu okazuje sie by¢ przeciwdzia-
tanie tzw. $lepocie banerowej, jednak utrudnienia w komunikacji influen-
cerskiej rowniez sa obserwowane. W tym przypadku mowa o tzw. influencer/
brand avoidance, zwigzanym ze ,$wiadomym i trwalym unikaniem przez

uzytkownikdéw tresci influencer marketingowych™2 Janina Bak - statystycz-
ka, influencerka oraz trenerka biznesowa - nazywa ten efekt ,mentalnym

adblockiem na tresci influencera, jak rowniez marki, z ktérg wspotpracuje”.
To stosunkowo nowe zjawisko, opisane w literaturze w 2020 roku, w okre-
sie wejscia na rynek konsumencki przedstawicieli generacji Z - konkretni,
samowystarczalni finansowo, wymagajacy i sSwiadomi.

Zbyt silna kontrola ze strony marki contentu przygotowywanego przez in-
fluencera moze miec istotny, a do tego jeszcze negatywny, wplyw na zaanga-
zowanie obserwujgcych np. pod postem reklamowym. Ponadto uzytkownicy
moga wykazywaé tendencje do omijania tresci lub nieswiadomego ignoro-

wania zaréwno komunikatéw marki, jak i tworcy.

62 J. Bak, Influencer marketing.., s. 39.

63 Tamze, s. 39.
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Blok 5. Formy wspoélpracy z influencerami

Influencer marketing moze by¢ realizowany w rozmaity sposob, gdyz wspétpra-
ca z cyfrowymi twércami moze przybiera¢ rézne formy. Jedyne ograniczenia
to kreatywnos¢ specjalisty ds. marketingu i bariery finansowe. Wsréd najpo-
pularniejszych instrumentéw wykorzystywanych w ramach influencer marke-
tingu mozna wymieni¢®4:

1. Udostepnianie tresci przygotowanych przez marke na profilach w serwi-
sach spotecznosciowych influencera.

2. Tworzenie postow sponsorowanych z udzialem influenceréw (rys. 83) -
wys$wietlajg sie na tablicy lub w relacjach, mozna je poréwnac do wykorzy-
stania w reklamie wizerunku dowolnej znanej osoby i nie wymagaja one
duzego zaangazowania influencera.

Rysunek 83. Przyktadowy post sponsorowany

N Post

J ‘ Julita Tokarska

sponsorowany

POST SPORELCROWANYY

Zrédto: profil Julity Tokarskiej w serwisie spolecznosciowym Facebook, https://www.Facebook.
com/photo/?fbid=2476220972588749&set=a.306130746264460 [dostep: 14.07.2024].

64 A. Laszkiewicz, Influencer marketing..., s. 86-88; P. Pawluczyk, Influencer marketing... [dostep:
8.07.2024]; Ideo Force Sp. z 0.0, E-marketing, Influencerzy, https://www.ideoforce.pl/e-marke-
ting/wspolpraca-z-influencerami/ [dostep: 13.07.2024]; A. Gotter, How to Have a Successful In-
stagram Takeover in 7 Easy Steps, Blog platformy do zarzadzania mediami spotecznosciowymi
Agorapulse, 7.02.2024, https://www.agorapulse.com/blog/Instagram-takeover-steps/ [dostep:
14.07.2024]; N. Jaros, User Generated Content - co to jest UGC i jak to wykorzystaé w kampa-
niach, witryna Cyrek Digital, Baza Wiedzy, 25.10.2023, https://cyrekdigital.com/pl/baza-wie-
dzy/user-generated-content/ [dostep: 5.08.2024).


https://www.facebook.com/photo/?fbid=2476220972588749&set=a.306130746264460
https://www.facebook.com/photo/?fbid=2476220972588749&set=a.306130746264460
https://www.ideoforce.pl/e-marketing/wspolpraca-z-influencerami/
https://www.ideoforce.pl/e-marketing/wspolpraca-z-influencerami/
https://www.agorapulse.com/blog/instagram-takeover-steps/
https://cyrekdigital.com/pl/baza-wiedzy/user-generated-content/
https://cyrekdigital.com/pl/baza-wiedzy/user-generated-content/

3. Wysylki produktowe - znane w branzy influencerskiej jako ,paczki

PR-owe". Jest to kreatywna forma pozwalajgca na ciekawg komunikacje
(szerzej w czesci poswigconej unboxingowi). Influencerzy pokazuja swoim
obserwatorom caly proces odpakowywania produktéw marki, przy okazji
testujgc otrzymane towary i dokonujac ich recenzji. Na rysunku numer 84
zaprezentowano influencerke branzy beauty - Kitulec (Katarzyna Katuska),
ktéra otrzymata paczke PR marki BRUSH UP, przygotowang we wspotpracy
z inng znang w branzy cyfrowa twoérczynia - Maxineczka.

Rysunek 84. Przyktadowa paczka PR

Zrédto: kanat Kitulec w serwisie YouTube, https://www.YouTube.com/watch?v=OCRjRjsOsMI
[dostep: 14.07.2024].

4.

Tzw. giveaway (pol. rozdawnictwo) oraz sweeptakes (pol. loterie), ktére
polegaja na przekazaniu influencerowi gratiséw i produktéw celem ich
przetestowania. Testowanie, a nastepnie rekomendacja produktéw bezpo-
srednio przekazanych influencerowi demonstrowane sg w formie tutoriali®

65

Tutorial (pol. instruktaz) - forma przekazywania wiedzy na jakis temat w przystepny sposob
w ramach tzw. metody ,krok po kroku” - portal psychologia PWN, Czy wiesz czym sq tutoriale?
Przygotuj sie do sesji, 23.01.2024, https://psychologia.pwn.pl/artykul/czy-wiesz-czym-sa-tuto-
riale-przygotuj-sie-do-sesji-65afgcdc8cob238ffeegseet [dostep: 13.07.2024]. Tutorial stanowi
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np. na kanale w serwisie internetowym YouTube. Influencerzy majg mozli-
wos$¢ nie tylko zaprezentowania marKki, jej oferty, ale réwniez edukacji swoich
obserwatoréw i zademonstrowania sposobow uzytkowania produktéw.
Oglaszanie konkurséw w ramach spotecznosci obserwujgcych, w ktérych
nagrodami bedg otrzymane od marki gratisy. Na rysunku numer 85 przed-
stawiono dos$¢ nietypowy przyktad, bowiem w roli influencera wystepuje
marka MULTI SHOP sklepu internetowego, ktory oglasza konkurs. Przewi-
dziano nagrode w formie paczki PR produktow MBRUSH - marki nalezacej
do znanej influencerki Maxineczki.

Rysunek 85. Przykladowy konkurs organizowany we wspétpracy marki Minti Shop
oraz Mbrush

Zrédto: konto MINTISHOP w serwisie spotecznosciowym Instagram, https://www.Instagram.com/
mintishop/p/C7BntDOolgX/ [dostep: 13.07.2024].

Rozdawanie kodéw rabatowych - prezentacjom oferty marki towarzysza
tez znizki dla fanéw influencera, ktérym przekazywany jest dedykowany

swoistg instrukcje, ktéra w sposéb obrazowy ukazuje sposoby realizacji jakiegos zadania
poprzez demonstracje kolejnych etapéw sktadajacych sie na okreslony proces, np. wykona-
nie makijazu kosmetykami okreslonej marki.


https://www.instagram.com/mintishop/p/C7BntDOolgX/
https://www.instagram.com/mintishop/p/C7BntDOolgX/

kod uprawniajgcy do zakupu z rabatem w ograniczonym czasowo okresie
(kod zazwyczaj zawiera réwniez zaszyfrowana informacje o influencerze).
W przypadku Maxineczki (influencerki beauty) oraz marki TANEXPERT
udostepniono kod: ,MAXI20", ktéry dawal 20% znizki na produkty do
uzytku domowego, w tym przecenione®,

Wzmiankowanie i oznaczanie marki w relacjach czy postach przez in-
fluencerow. Maxineczka oznaczyta CATRICE COSMETICS w swoim poscie

w serwisie spotecznosciowym Instagram (rys. 86).

Rysunek 86. Przyktadowy oznaczenia marki w poscie influencera

o
P

Zrédto: konto Maxineczka w serwisie spotecznosciowym Instagram, https://www.Instagram.com/
mintishop/p/C7BntDOolgX/ [dostep: 13.07.2024].

Promowanie akcji marketingowych, stawiajgcych na User Generated Con-
tent. Influencerzy wspélpracujacy z markami czesto angazuja sie w promo-
wanie eventéw marek, nowinek produktowych czy kampanii rabatowych.
Dodatkowa dziatalno$¢ komunikacyjna skierowana do cztonkéw spotecz-
nosci zgromadzonych wokét cyfrowego twoércy ma na celu ich aktywizacje

66

Kanal Maxineczka w serwisie YouTube, https://www.YouTube.com/watch?v=80PxdeO_
fUc&t=18s [dostep: 13.07.2024].
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i zmotywowanie do tworzenia wlasnych, oryginalnych tresci dotyczacych
danej marki. Tresci generowane przez uzytkownikéw mogg przybierad
bardzo rézne formy, w zaleznosci od poziomu zaangazowania danej oso-
by w proces oraz jej kreatywnosci. Mogg to by¢: komentarze umieszczane
pod wpisami influencera, recenzje oraz rankingi, wpisy blogowe, artykuty
w magazynach sieciowych, wpisy na profilach w mediach spotecznosciowych,
krotkie wiadomosci w postaci tweetéw, zdjecia z oznaczeniem marki i/lub
produktu, relacje, watki i posty na forach, memy i inne.

9. Serie produktow objete patronatem influencerow, gdzie marka wraz

z influencerem przygotowujg oferte produktows, ktéra moze by¢ nawet
opatrzona logotypami obu partneréw (rys. 87).

Rysunek 87. Przyklad wspélnej kolekcji Komunikatywnie - Weronika Saczawa

z Inglotem

Wspolna kolekcja
influencerki z mark

2

@ e rena

Zrédto: konto Komunikatywnie w serwisie spotecznosciowym Instagram, https:/www.Instagram.
com/p/CsYJVUcIYkU/?utm_source=ig_embed&ig_rid=1e463b94-3c11-4b40-8e15-da5a602b-
ba81&img_index=38, [dostep: 13.07.2024].

10. Kuratorstwo tresci (ang. contenet curation) to gromadzenie przez influen-
cera wiadomosci na dany temat w ramach wtasnej specjalnosci, a nastepnie
udostepnianie ich w atrakcyjny i przystepny sposéb. W przypadku branzy


https://www.instagram.com/p/CsYJVUcIYkU/?utm_source=ig_embed&ig_rid=1e463b94-3c11-4b40-8e15-da5a602bba81&img_index=8
https://www.instagram.com/p/CsYJVUcIYkU/?utm_source=ig_embed&ig_rid=1e463b94-3c11-4b40-8e15-da5a602bba81&img_index=8
https://www.instagram.com/p/CsYJVUcIYkU/?utm_source=ig_embed&ig_rid=1e463b94-3c11-4b40-8e15-da5a602bba81&img_index=8

beauty czestym zabiegiem s3 cykle ,Najlepsze..” lub ,Ulubiency w katego-
rii.” (rys. 88). Influencer dokonuje researchu rynku w zakresie okreslonej
kategorii produktow, a nastepnie przygotowuje content (filmy, wpisy, posty),
ktoéry przedstawia charakterystyke koszyka produktéw. Recenzja jest tym
ciekawsza, im wiekszy wachlarz produktéw przedstawia cyfrowy tworca
i dokonuje ich analizy poréwnawczej, np. wskazujac na te same wartosci
uzytkowe produktéw do makijazu w grupie produktéow ekskluzywnych
i drogeryjnych.

Rysunek 88. Przyklad kuratorstwa tresci
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Zrédto: kanat Maxineczka w serwisie YouTube, https:/fwww.YouTube.com/watch?v=kcgMPF-
nVUBMA@&list=PL0oTBjsBj3BSmDI-zTsUsY EXEJTBtiWmVm [dostep: 14.07.2024].

1. Marketing afiliacyjny®’, ktory polega na platnym polecaniu produktéw
w sieci internetowej, a sprzedaz monitorowana jest przez marke na podstawie

67 Szerzej por. V. Jurisova, Affiliate marketing in the context of online marketing, ,Review of Ap-
plied Socio-Economic Research” 2013, nr 5.1, s. 106-111.
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tzw. linkow afiliacyjnych - ktore przenosza obserwatorow influencera z jego
mediéw na strone marki. Na rysunku numer 89 zaprezentowano film z ka-
nalu Get Booky, gdzie polecane sg ksigzki, ktore mozna zakupi¢ pod wska-
zanym linkiem, a Magda - zalozycielka kanatu - otrzyma 5% prowizji od

sprzedazy.

Rysunek 89. Przyktad opisu z linkiem afiliacyjnym
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Zrédlo: kanat Get Booky w serwisie YouTube, https://www.YouTube.com/watch?v=nJgdazCsoik
[dostep: 14.07.2024].

12. Specjalne zaproszenia dla influenceréw na eventy poswiecone np. nowej
linii produktéw marki.

13. Ambasador marKki - influencer, ktory reprezentuje marke i zajmuje sie jej
wspotpromocja. Przyktadem kampanii, w ktérej wykorzystano postaé zna-
nej influencerki - Maxineczki - dzialajacej w branzy beauty, ale réwniez
ambasadoréw-klientéw jest projekt SUPER-PHARM z 2022 T. (rys. 90). Kam-
pania wystartowata pn. ,Kazdy jest INNY. Kazdy jest SUPER". Magdalena


https://www.youtube.com/watch?v=nJgdazCs0ik

Albinska, Marketing Director Super-Pharm tak opisuje kampanie: ,Jako
marka ukierunkowana na dbanie o holistyczny dobrostan naszych klientéw,
chcemy co$ z tym zrobi¢ - dlatego w reklamie wspieramy akceptacje, od-
chodzimy od jednowymiarowego i stereotypowego podejscia do np. kwestii
plci, czy wieku i podkreslamy piekno réznorodnosci”®

Rysunek 9o0. Przyklad kampanii SUPER-PHARM z ambasadorami marki
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Zrédlo: kanal SUPER-PHARM w serwisie YouTube, https://www.YouTube.com/watch?v=CilG-
GwxNQCo [dostep: 14.07.2024].

14.

Prowadzenie wydarzen, wystapienia influencera na konferencjach bran-
zowych. Dobrym przykladem dziatan ze wskazanej kategorii jest np. wyda-
rzenie pn. ,Sephora Trend Report” (rys. 91), podczas ktérego marka organi-
zuje masterclassy, czyli warsztaty z influencerami o tematyce beauty oraz
budowania marki w mediach spotecznosciowych.

68

Super-Pharm z pierwsza w historii kampanig wizerunkowa, https://wirtualnekosmetyki.
pl/-newsy-handel/super-pharm-z-pierwsza-w-historii-kampania-wizerunkowa, publikacja
20.10.2022 . [dostep: 14.07.2024].
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Rysunek 91. Przyklad wydrzenia organizowanego przez Sephora z influencerami
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Zrédlo: witryna internetowa marki Sephora, https://www.sephora.pl/sephora-trend-report.html
[dostep: 13.07.2024].

15. Czasowe przejecie konta (ang. account takeover) oparte jest na wspélpracy
marKki z influencerem, ktdéry przejmuje role tworcy postéw lub innych ma-
teriatow w kanatach marki. Najczesciej (account takeover) trwa jeden dzien
i realizowane jest w serwisie spolecznosciowym Instagram, gdzie influencer
przygotowuje jeden lub kilka postow czy projektuje tzw. stories (krotkie,
pionowe obrazy i materialy wideo znikajace po 24 godzinach). W rzeczy-
wistosci marka jako host (gospodarz) nie musi przekazywaé cyfrowemu
tworcy haset do wlasnych platform promocyjnych, wystarczy, ze bedzie
publikowad autorskie materialy influencera. Ten rodzaj wspdlpracy jest
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promowany przez obie strony umowy, co prowadzi do przyciggniecia do
marki nowych followerséw. Nietypowa forma funkcjonowania w mediach
spolecznosciowych budzi ciekawos¢ i zaangazowanie obserwujacych. Do-
datkowo marka ma szanse rozwijac¢ swojg wiarygodnos¢, bazujac na zaufa-
niu, jakim publicznos¢ darzy influencera. Przykladem przejecia mediow
jest wspoélpraca Davida Beckhama z marka Adidas. Pitkarz przejat konto
marki na Twitterze (obecnie platforma X) podczas premiery nowej kolek-
¢ji i publikowat serie tweetéw z informacjami o osobistej relacji z marka.
Projekt wzbudzil emocje wsrdd fandéw, co przetozyto sie rowniez na wzrost

widocznosci marki®.

Rozwdéj technologii niesie ze sobg nowe sposoby komunikacji, réwniez tej
marketingowej, co z kolei wigze sie z pewnymi ograniczeniami czy barierami.
Nieograniczona mozliwo$¢ publikowania materiatéw w Internecie przez marki
i prosumentow prowadzi do nadmiaru informacji. Obecnie problem nie sytuuje
sie wokot braku mozliwosci zaspokojenia potrzeb informacyjnych, lecz od-
powiedniej selekgji informacji. Nowe srodowisko wymaga innowatorskiego
podejscia do marek, a co za tym idzie jezyk dialogu pomiedzy uczestnikami
procesu komunikacji wykorzystywany w sieci internetowej réwniez musi by¢
odpowiednio dostosowany. W tym celu marki wspoétpracuja z influencerami,
ktoérzy potrafiag w odpowiedni sposob skomunikowac sie z przedstawicielami
swoich spolecznosci, tym samym ulatwi¢ markom przekazanie komunikatu
promocyjnego. Okazuje sie wiec, iz odpowiedni kod spoteczno-kulturowy daje
szanse na uzyskanie porozumienia.

Blok 6. Influencer marki i Al influencer

Do tej pory rozwazania koncentrowaly sie jedynie na wspélpracy marek z re-
alnymi influencerami, ale organizacje moga wykorzystac tez pewne rozwigza-
nie alternatywne. To marka sama moze staé si¢ influencerem. Wspolczes-

nie zyjemy w Swiecie obrazu, a zatem swojg osobowo$¢ marka musi ,ubrad
w pewien obraz, a méwigc bardziej dostownie da¢ jej jakas twarz. Na przyklad

69 Wiecej przykladow przejeé kont: Platforma Influencer Marketingu - Influencity, https:/
influencity.com/blog/en/the-power-of-social-media-takeovers-examples-and-benefits [dostep:

14.07.2024).

Blok 6. Influencer marki i AI influencer
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marka PanParagon wykreowata wizerunek eksperta ds. oszczedzania. Postal
zaczeta by¢ widoczna w mediach spotecznosciowych marki. Dzialania te prze-
tozyly sie poczatkowo na wzrost zasiegow w serwisach takich jak Facebook
oraz Instagram. f.acznie przybylo 72,6 tys. nowych obserwujacych. Jak podaje
Joanna Lastovska influencer marki daje ludzka twarz marce, co ,zmiekcza’
jej obraz w grupie docelowej™. Od niedawna - 14.04.2024 - swoja twarz, czy
swojego animowanego cztowieka ma tez marka ALDI. Wykreowata ona brand
hero: Farmera Aldika, ktéry dba o jakos¢ produktéow marki (rys. 92)7.

Rysunek 92. Farmer Aldik

Farmer ALDIK zaczyna prace w ALDI!

Zrédlo: kanal ALDI POLSKA w serwisie YouTube, https:/www.YouTube.com/watch?v=107Zjqc-
NGtM [dostep: 21.07.2024].

Wskazane powyzej przyklady moga sugerowaé, ze pomyst wprowadzenia
przez marke postaci, ktora bedzie jej oredownikiem to pomyst dosé nowy. Nic
bardziej mylnego. Jednym z pierwszych influenceréw marki Coca-Cola stat sie

$wiety Mikolaj (rys. 93).

70 J. Lastovska, Influencer marki. Jak wygenerowaé milionowe zasiegi w mediach spotecznosciowych,
,Marketer+" 2024, nr 1(63), s. 48-51.

71 Farmer Aldik w kampanii sieci sklepéw Aldi, Serwis internetowy Marketing przy kawie,
16.04.2024, https://marketingprzykawie.pl/espresso/farmer-aldik-w-kampanii-sieci-sklepo-
w-aldi/ [dostep: 21.07.2024].


https://www.youtube.com/watch?v=1o7ZjqcNGtM
https://www.youtube.com/watch?v=1o7ZjqcNGtM
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Rysunek 93. Przyktad influencera marki Coca-Cola
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Zrédto: blog GRIN - platformy do zarzadzania twércami, https://grin.co/blog/the-history-of-in-
fluencer-marketing/ [dostep: 10.08.2024]; R. Stockton, Morphine, Santa Claus, And Nazis: The
Secret History Of Coca-Cola, AllThatsInteresting.com, 6.04.2016, https://allthatsinteresting.com/
coca-cola-history [dostep: 10.08.2024]; Kanal marki Coca-Cola w serwisie YouTube, https://www.
YouTube.com/watch?v=XrjFcS3hQjc [dostep: 10.08.2024].

Gdyby przeprowadzi¢ badania ankietowe dotyczace wizerunku Mikotaja

w 2024 roku, zdecydowana wiekszos$¢ wskazataby ubranego w czerwone spodnie

i kozuch tego samego koloru wykonczone biatym puchem. To brodaty, sedziwy

mezczyzna o przyjaznym usposobieniu. Od 1931 roku zadne dziecko nie kojarzy
Swietego Mikolaja z postacig biskupa z Miry. Dla maluchéw postaé stworzona

przez koncern Coca-Cola to jedyny wizerunek, ktéry znaja. Ciekawy pomyst

pokazal, w jaki sposob mozna wykorzystac¢ sympatyczne postaci do wywolania

efektu aureoli w influencer marketingu. Swiety Mikotaj udowodnil, ze jesli lu-
dzie obdarza ogromna sympatia osobg promujaca produkt (nawet wyimagino-
wana), pokochaja takze ten produkt i/lub sama marke. Z czasem wykreowana

przez Haddona Sundbloma posta¢ stala sie symbolem magii $wiat, o czym
marka przypomina co roku w ramach $wigtecznej kampanii’2

72 Blog GRIN - platformy do zarzadzania tworcami, https://grin.co/blog/the-history-of-influen-
cer-marketing/ [dostep: 10.08.2024]; R. Stockton, Morphine, Santa Claus... [dostep: 10.08.2024];
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Influencer AI (wirtualny influencer, cyfrowy influencer, sztuczny
influencer, awatar, influencer generowany komputerowo) to ,0sobowos¢
mediow spotecznosciowych stworzona przez sztuczng inteligencje. Te reali-
styczne cyfrowe awatary mozna zaprojektowac tak, aby wygladaly jak dowolna
osoba, a takze mozna je zaprogramowa¢ tak, aby méwity i robily wszystko.
Literatura definiuje te postaci réwniez jako ,cyfrowe osobowosci zarzadzane
przez czlowieka lub oprogramowanie, o antropomorficznym wygladzie, posia-
dajacych zdolnos¢ do wchodzenia w interakeje™.

Pierwsza Al iflucenerka - Miquela Sousa (znana jako Lil Miquela) - poja-
wila sie w sieci w 2016 roku za sprawg Trevora McFedriesa i Sare DeCou z Los
Angeles z organizacji Brud?. Jej istnienie bylo zagadka. Pytano: kim jest? Jak
powstala ta postac? Czy jest prawdziwa (tzn. realna)? Czy jest pewnego rodzaju
tworem? Lil Miquela zastynela z profilu w serwisie Instagram (rys. 94), ale jej
konto znalez¢ mozna tez na platformie X (dawniej Twitter), posiada réwniez
kanal w serwisie YouTube (rys. 95). Fakt, ktory wydawa¢ by si¢ mogt zaskakuja-
cy, Miquela ma liste whasnych piosenek na cyfrowej platformie do odtwarzania
muzyki - Spotify (rys. 96)7°. Wirtualna twérczyni ma na swoim koncie wspot-
prace z markami takimi jak Chanel, Prada, Gucci czy Calvin Klein. Zdarza sie,
iz influencerzy Al wspodlpracujg ze sobg, np. Miquela oraz Bermuda, ktéra juz
nie jest aktywna (rys. 97). Mimo Ze rok 2016 zwiazany jest z narodzeniem si¢
cyfrowych influencerdw, to dopiero rok 2023 obfitowal w rozmaite rozwigzania
technologiczne i zostal okrzykniety rokiem AL

M. Suchodolska, Coraz blizej swieta. Historia Swieteso Mikolaja i Coca-Coli, GRAFMAG - ma-
gazyn dla projektantow, grafikéw i tworcéw stron, 19.12.2029, https://grafmag.pl/artykuly/
coraz-blizej-swieta8230-historia-swietego-mikolaja-i-coca-coli [dostep: 10.08.2024].

73 Synthesia, https://www.synthesia.io/glossary/ai-influencer [dostep: 23.07.2024]. Synthesia
jest organizacja, ktéra opracowywaniem oprogramowania do opracowania tresci wideo ge-
nerowanych przez Al

74 F.Miao, LV. Kozlenkova, H. Wang, T. Xie, RW. Palmer, An Emerding Theory of Avatar Marke-
ting, ,Journal of Marketing” 2022, vol. 86(1), s. 67-90, https://doi.org/101177/0022242921996646,
za: A. Laszkiewicz, Influencer marketing..., s. 111.

75  O. Skindzier, Majq miliony fanéw, choé sami naprawde nie istniejq. Top 10 wirtualnych influen-
ceréw, Portal internetowy Money.pl, 2023.

76 J. Tkaczyk, Era sztucznego influencera, ,Marketer+" 2019, nr 6(38), s. 82-86.
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Rysunek 94. Profil Lilmiquela w serwisie spotecznosciowym Instagram
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influencerka

Zrédto: konto Lilmiquela w serwisie spolecznosciowym Instagram Miqueli Sausa, https:/www.
Instagram.com/lilmiquela/ [dostep: 27.07.2024].

Stworzenie postaci przez marke to jeden z alternatywnych sposobéw pro-
wadzenia influencer marketingu. Skoro z bazy dostepnych influenceré6w marka
nie moze zdecydowa( sie na zadng wspétprace lub jej dotychczasowe doswiad-
czenia w tym zakresie nie sg pozytywne, to moze warto pomysle¢ o sztucznym
influencerze. I cho¢ okreslenie ,sztuczny” moze na poczatku nies¢ ze sobg
pejoratywne skojarzenia, to w rzeczywistosci niesie ono ze sobg nowe mozliwosci.
Jesli zamiast o sztucznym influencerze zacznie sie méwic jako o influencerze
dedykowanym marce, influencerze Al czy wirtualnym influencerze po-
strzeganie szans zakodowanych w tego typu rozwigzaniu jawi sie w zupelnie

innej perspektywie.
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Rysunek 95. Miquela Sousa - X (dawniej Twitter) oraz YouTube
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Zrédto: konto Lilmiquela na platformie X, https://x.com/lilmiquela?lang=pl [dostep: 27.07.2024]
oraz Kanal Miquela w serwisie YouTube, https://www.YouTube.com/channel/UCWeHb_SrtJbr-

T8VD-_QQpRA [dostep: 27.07.2024].

Rysunek 96. Lista piosenek Miqueli Sousa na platformie Spotify

Miquela Sousa -
Twitter i YouTube

[

Zrédto: Miquela, lista piosenek Miqueli Sausa na cyfrowej platformie do odtwarzania muzyki
Spotify, https:/fopen.spotify.com/artist/7licaghcEBQUzz9FownRaJ [dostep: 27.07.2024].


https://x.com/lilmiquela?lang=pl
https://open.spotify.com/artist/7licaqhcEBQUzz9FownRaJ

Autorzy bloga SIBLOG przygotowali w 2024 roku ranking najciekawszych,
ich zdaniem, wirtualnych influenceréw. Jak sie okazuje, prekursorka na rynku
AI wsrdd tworcow cyfrowych - Miquela - plasuje sie na drugiej pozycji. Autorzy
chwalg postaé, w szczegdlnosci za ,proces generowania influencerki, /ktory/ byt
wykonany z duza dbaloscig o szczegély i ciezko odnalez¢ tam artefakty swiad-
czace o tym, ze obrazy zostaly wygenerowane przez komputer”7Z.

Rysunek 97. Kooperacja wirtualnych influencerek - Miquela Sousa i Bermuda

Miquela Sousa
i Bermuda

Zrédto: konto Bermudy - Bermudaisbae, w serwisie spolecznosciowym Instagram, https:/www.
Instagram.com/bermudaisbae/ [dostep: 27.07.2024].

Przyklad Miqueli pokazuje, w jaki sposéb $wiat wirtualny imituje ten
rzeczywisty, ba czasem wydaje sie by¢ nawet ciekawszy i piekniejszy. Huma-
noidalne postaci do ztudzenia przypominaja ludzi, dodatkowo majg nietuzin-
kowg osobnos¢ i perfekcyjny wyglad. Analiza rynku wirtualnych influenceréw
dowodzi, iz zespdt zajmujacy sie ich tworzeniem, realizuje tego typu projekty
kompleksowo, poczynajac od projektowania osobowosci awatara, poprzez fizjo-
nomig, cechy charakteru az po postawy. Jednak influencerzy, ktorzy powstali

77 J. Drzewicki, Influencerzy wirtualni - kogo warto obserwowac?, Blog SIBLOG - SZTUCZNA
INTELIGENCJA BLOG.PL, https://sztucznainteligencjablog.pl/blog/influencerzy-wirtualni-
-kogo-warto-obserwowac/, publikacja 29.01.2024 . [dostep: 27.07.2024).
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dzieki technologii maszynowego uczenia sie nie zawsze musza przypominaé
cztowieka. Dobrym przyktadem jest Noonoouri (2017), czyli wirtualna model-
ka nalezaca do agencji IMG Models Worldwide, ktéra wyglagdem przypomina
dzieciecq lalke czy postac z bajki (rys. 98).

Rysunek 98. Noonoouri - Instagram

Zrédto: konto Noonoouri w serwisie spolecznosciowym Instagram, https://www.Instagram.com/
noonoouri/ [dostep: 27.07.2024].

Jawi sie pytanie, jak to sie dzieje, ze szczegdlnie mlodzi internauci stali
sie podatni na wplywy internetowych lideréw opinii. Manuel Castells pisze
o ,kulturze Internetu’, ktéra postuguje sie specyficznym systemem symboli
wytwarzanym przez nadawcoéw i odbiorcoéw”s, Wskazuje on na cztery warstwy
tej kultury: techniczno-merytoryczng, hakerska, wirtualno-komunitariariska
i warstwe przedsiebiorczosci. Z punktu widzenia budowania relagji typu influ-
encer-obserwatorzy w mediach spolecznosciowych na uwage zastuguje warstwa

78 M. Castells, Galaktyka internetu. Refleksje nad internetem, biznesem i spoleczerstwem, thum.
T. Hornowski, Wydawnictwo Rebis, Poznan 2023, za: k. Szwejka, Katedoria osobowosci in-
ternetowej, w: Wzory i autorytety mlodziezy, red. M. Rewera, Instytut Badan Edukacyjnych,
Warszawa 2023, s. 115.
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wirtualno-komunitarianska, na ktérg te relacje sie sktadajg. Istotny jest row-
niez fakt, iz komunikacja w ramach omawianej grupy jest dos¢ oryginalna,
a jezyk specyficzny, charakteryzujacy sie duzym stopniem uproszczenia. Wy-
korzystywany kod jest skrotowy, zawiera nowomowe, emotikony, anglojezyczne
wtracenia, a czesto skrotowce. ,Jezyk ten, przypominajacy techniczny zargon,
stoi w opozycji do klasycznej retoryki, okreslanej jako ars bene dicendi, czyli
sztuka pieknego méwienia. Komunikacja w sieci poprzez swa fragmentarycz-
nos¢, lakonicznosé i stosowanie graficznych form wyrazu to kolejny symptom
procesu porzucania logosfery (gr. I6gos - stowo; sphaira - srodowisko) na rzecz
ikonosfery (gr. eikon - obraz)'7°. Fenomen wirtualnych influenceréw wydaje sie
by¢ zwigzany z faktem, iz s3 idealni - a to zdaje sie przyciggac przedstawicieli
pokolenia Z i w pelni odpowiadaé preferencjom tej grupy docelowej. Wirtualni
influencerzy s3 ,szyci na miare”.

Miquela rozpoczeta proces rozwoju branzy Al influencerskiej, ukazujac
algorytmy jako kluczowy czynnik determinujgcy popularnosé¢ i rozpoznawal-
nos¢ awataréw. Oprocz samych tresci i osobowosci algorytmicznego influencera
to wlasnie algorytmy dajg priorytet jednym, tym samym innych ukrywaja3°.
Mozna powiedziel, ze jest to ich przewaga konkurencyjna, napedzana przez
maszynowe uczenie sie. Ponadto na przyktadzie Lil Miqueli mozna przedsta-
wié pewne stadia rozwoju Al influenceréw. Taylor C. Black wskazuje, ze lata
2016-2018 to dla Miqueli poczatki dziatalnosci w mediach spotecznosciowych
oparte na znanych i sprawdzonych wzorach redakcji postéw (w tym przypad-
ku skupiajacych sie na tematyce mody). Cos, co wydawac by sie moglo dzisiaj
zadziwiajace - do 2018 roku nie byto znane cyfrowe pochodzenie Miqueli, do
czasu, gdy inny awatar ujawnit te tajemnice. Obecnie w dalszym ciggu wirtu-
alna celebrytka prowadzi aktywnie swoje media spolecznosciowe®.

79 L. Szwejka, Kategoria osobowosci internetowej, w: Wzory i autorytety mlodziezy, red. M. Rewera,
Instytut Badan Edukacyjnych, Warszawa 2023, s. 115.

80 A.E. Marwick, The Algorithmic Celebrity, w: Microcelebrity Around the Globe, red. C. Abidin,
M.L. Brown, Bingley, Emerald Pubishing, United Kingdom-North America-Japan-India-
Malaysia-China 2019, https://doi.org/101108/978-1-78756-749-820181015, za: M. Lukomska,
Sztuczny czlowiek w internecie. Kim sq wirtualni influencerzy?, ,Studia de Cultura” 2022, nr 14(2),
s. 63-75, DOI:10.24917/20837275.14.2.4.

81 T.C. Black, Just a Robot Keeping It Real. Lil Miquela, Instagram, and the Performance of Au-
thenticity, ,Journal of Art, Media, and Visual Culture” 2019, t. 1, nr 1 - ,FAKE", https://ojs.lib.
uwo.ca/index php/tba/issue/view/892 [dostep: 28.07.2024].
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Z punktu widzenia marketingowcéow Al influencerzy dajg mozliwos¢ wy-
korzystania nowego jezyka porozumiewania sie z rynkiem docelowym. Daja
oni mozliwosci osiggania ogromnego zasiegu, przy jednoczesnie nizszych
kosztach niz te zwigzane ze wspolpracg z realnym influencerem. Atrakcyjnoscé
tego nowego instrumentu marketingowego zwigzana jest z efektem wWow?®?,
bo wciaz postaci tego typu jest relatywnie niewiele (ale rynek ciagle si¢ rozrasta),
a zaskakujace rozwigzania zawsze wzbudzajg zainteresowanie. Z techniczno-

-finansowego punktu widzenia sztuczny influencer jest pracownikiem, ktéry sie

nie skarzy na brak czasu, przepracowanie, niesatysfakcjonujgce wynagrodzenie
i inne. Dodatkowo maszynowe uczenie sie powoduje, Ze awatar nie popelnia
ludzkich btedéw i sam sie uczy. Kazde jednak z rozwigzan niesie ze sobg pew-
ne ograniczenia. Sam projekt i wdrozenie zadowalajacego jakosciowo awatara
jest kapitatochlonny, istnieje ryzyko wystapienia zjawiska niesamowitos$ci®s
oraz znudzenia sie odbiorcéw tym rozwigzaniem34,

W kontekscie powyzszego bilansu wdrozenia nowych rozwigzan w zakre-
sie influencer marketingu jawi sie pytanie: czy wirtualny celebryta jest lub be-
dzie w stanie zastgpic¢ realnego tworce cyfrowego? Obawy te rozwiewa Maciej
Pietrukiewicz - zatozyciel kolektywu Dobry Wplyw®s: ,Influencer marketing
zasadza sie na wiarygodnosci, zaufaniu, tworzeniu wlasnych opinii. Prawdo-
podobnie na jakims etapie sztuczna inteligencja tez bedzie tworzy¢ opinie, ale

82 Efekt WOw - powstaje, gdy wystepuje element zaskoczenia, czyli w przypadku, gdy rezultat
przerasta oczekiwania, innymi stowy identyfikowane jest odchylenie od stanu oczekiwanego.
Efekt WOW ma charakter osobisty, ale rownoczesnie jest zarazliwy. W marketingu 4.0 efekt
WOW jest wyr6znikiem danej marki, pozwalajacym na uzyskanie przewagi konkurencyjne;.
Co wazne, to fakt, iz organizacje nie pozostawiaja przypadkowi wystapienia efektu wow. Jest
to skrupulatnie projektowane dziatanie, by przeprowadzi¢ klienta od etapu swiadomosci do
etapu zaangazowania i oredowania (Ph. Kotler, H. Kartajaya, I. Setiawan, Marketing 4.0...,
s.178-179).

83 Zjawisko/dolina niesamowitosci - sledzenie wirtualnych postaci, ktore s3 tak bardzo podob-
ne do ludzi (cho¢ nie identyczne) moze wywola¢ odraze czy dyskomfort. Zjawisko dotyczace
emocjonalnej reakcji - negatywnie nacechowanej - w kontakcie z robotem okreslane jest
mianem doliny niesamowitosci (J. Tkaczyk, Era.., s. 83). Szerzej o praktycznym wymiarze
doliny niesamowitosci: J. Blat, Co sprawia, ze odczuwamy zjawisko ,doliny niesamowitosci” pa-
trzqc na twarze?, Komisja Europejska, CORDIS - Wyniki badan wspieranych przez UE, https://
cordis.europa.eu/article/id/444372-what-makes-a-face-fall-into-the-uncanny-valley/pl [dostep:
28.07.2024).

84 J. Tkaczyk, Era.., s. 84; J. Drzewicki, Influencerzy wirtualni... [dostep: 27.07.2024].

85 Kolektyw Dobry Wplyw to organizacja, ktora prowadzi dzialania w zakresie influencer
marketingu.
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wlasnie ta oryginalnos¢ i wptywowos¢ charakteryzuje wielu influenceréw. Do-
pOki AI nie opanuje podobnego poziomu charyzmy, nie bedzie zagrozeniem czy
konkurencja [..] Ludzie lubia innych ludzi. Czesci 0séb, pod warunkiem ze wiedza,
iz nie rozmawiaja z czlowiekiem, moze przeszkadza¢ sam ten fakt. Nadal bar-
dziej ufamy drugiemu czlowiekowi, liczymy, ze potraktuje nas po ludzku"s¢.
Influencer marketing jest stosunkowo nowg koncepcja, ktéra wcigz ewolu-
uje za sprawg nowych rozwigzan w zakresie zaangazowania w realizacje celéw
marketingowych technologii, np. AI. Wsrdd wielu projektéw badawczych do-
tyczacych wirtualnych influenceréow mozna wymieni¢ badania wtérne (o cha-
rakterze teoretycznym), oraz pierwotne: eksperymentalne - badajace proste
zaleznosci, ale réwniez bardziej zaawansowane, np. dotyczgce implikacji wy-
korzystania AI influenceréw w zakresie wdrazanych strategii marketingowych;
podobienstw pomiedzy tradycyjnym influencer marketingiem a jego Al wersjg;
poziomu wplywu cyfrowych influenceréw na komunikacje marketingows, ale
rowniez jego site wpltywu na odbiorcow komunikatow. W literaturze pojawia
sie tez wiele projektow, ktére dotyczg etyki dzialania realnych oraz wirtual-
nych celebrytéw, gdzie spotyka sie rzeczywistos¢ i $wiat wyimaginowany®”.

86 J. Stawiany, Wirtualni influencerzy coraz popularniejsi. ,Sledzimy influenceréw nie tylko dlatego,
ze s3 tadni i duzo pokazujq’, Portal Informacyjny Wirtualne Media, https://wwwwirtualne-
media.pl/artykul/wirtualni-influencerzy, publikacja 30.04.2023 r. [dostep: 27.07.2024].

87 J. Arsenyan, A. Mirowska, Almost human? A comparative case study on the social media pre-
sence of virtual influencers, “International Journal of Human-Computer Studies” 2021, vol.
155, https://scholar.google.pl/scholar?hl=pl&as_sdt=0%2C58as_vis=1& q=arsenyan+and+mi-
rowska%2C+almost+human&btnG= [dostep: 15.08.2024); E. Block, R. Lovegrove, Discordant
storytelling, 'honest fakery), identity peddling: How uncanny CGI characters are jamming public
relations and influencer practices, "Public Relations Inquiry” 2021, vol. 10(3), s. 265-293, ht-
tps://scholar.google.pl/scholar?hl=pl&as_sdt=0%2C58&as_vis=18& q=Discordant+storytellin-
8%2C%27honest+fakery%27%2C+identity+peddling®%3A+How+uncanny+CGI+character-
s+are+jamming+public+relations+and+influencer+practices&btnG= [dostep: 15.08.2024];
M. Béhndel, M. Jastorff, C. Rudeloff, Al-driven influencer marketing: Comparing the effects
of virtual and human influencers on consumer perceptions, "Journal of Al, Robotics & Work-
place Automation” 2023, vol. 2(2), s. 165-174, https:/nbn-resolving.org/urn:nbn:de:0168-s-
s0ar-90190-4; A.B. da Silva Oliveira, P. Chimenti, "Humanized Robots”: A Proposition of Cate-
dories to Understand Virtual Influencers, “Australasian Journal of Information Systems” 2021,
vol. 25, https://scholar.google.pl/scholar?hl=pl&as_sdt=0%2C58&as_vis=1&q=%22+Huma-
nized+Robots%22%3A+A+Proposition+of+Categories+to+Understand +Virtual+Influen-
cers@btnG= [dostep: 15.08.2024]; C. Lou, S. Yuan, Influencer Marketing... [dostep: 9.08.2024];
D. Marzec, Znaczenie influencer marketingu w ksztattowaniu decyzji wspétczesnych konsumentéw,
,Media i Spoleczenistwo’ 2022, nr 16, s. 154-174, https://scholar.google.pl/scholar?hl=pl&as_sd-
t=0%2C58as_vis=18q=Znaczenie+influencer+marketingu+w+kszta%C5%82towaniu+decy-
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Zawsze wszystko, co nowe, budzi watpliwosci zaréwno natury technicz-
nej, spolecznej, jak i etycznej. Nietuzinkowe rozwigzanie daje nie tylko nowe
szanse, ale staje sie tez zrédlem nowych, nieznanych dotad zjawisk, np. wptyw
robota na czlowieka (a nie odwrotnie). W kontekscie cyfrowych influenceréw
pozostaje jeszcze wiele pytan, ale permanentnie prowadzone badania naukowe,
wynikajace z ciekawosci naukowej, wydajg sie nie stabnaé w tym zakresie.

zji+wsp%C3%B3%C5%82czesnych+konsument%C3%B3w%2C+d.+marzec8btnG= [dostep:
15.08.2024]; S.LT. Mouritzen, V. Penttinen, S. Pedersen, Virtual influencer marketing: the
good, the bad and the unreal, "European Journal of Marketing” 2023, vol. 58, no. 2, s. 410-
440, https://doi.org/101108/EIJM-12-2022-0915; P. Pushparaj, B.P. Kushwaha, Communicate
your audience through Virtual Influencer: A Systematic Literature Review, "Journal of Content,
Community & Communication Amity School of Communication” 2023, vol. 17, s. 31-45,
https://doi.org/1031620/3cCcC.06.23/04; K.K. Ramachandran, S. Suma, D. Banerjee, B. Mathew,
N.R. Cheepurupalli, C.R. Mohan, The Effectiveness of Influencer Marketing in the Ade of Al
"Journal of Informatics Education and Research” 2024, vol. 4, iss. 2, s. 1194-1203, https://
scholar.google.pl/scholar?hl=pl&8as_sdt=0%2C58as_vis=18 q=The+Effectiveness+of+In-
fluencer+Marketing +in+the+Age+of+A18btnG=; B. Robinson, Towards an Ontology and
Ethics of Virtual Influencers, "Australasian Journal of Information Systems” 2020, vol. 24,
https://doi.org/103127/ajisv24i0.2807; S. Sands, C.L. Campbell, K. Plangger, C. Ferraro, Un-
real influence: Leveraging AI in influencer marketing, "European Journal of Marketing” 2022,
vol. 56, s. 1721-1747, https://scholar.google.pl/scholar?hl=pl&as_sdt=0%2C58as_vis=18q=Un-
real+influence%3A +leveraging+AI+in+influencer+marketing&btnG= [dostep: 15.08.2024];
V.L. Thomas, K. Folwer, Close encounters of the A1 Kind: Use of AI Influencers As Brand Endor-
sers, "Journal of Advertising” 2021, vol. 50(1), s. 11-25, https://doi.org/101080/00913367.2020.
1810595; L. Zhang, W. Wei, Influencer marketing: A comparison of traditional celebrity, social
media influencer, and AI influencer, "Boston Hospitality Review” 2021, s. 1-11, https://scholar.
google.pl/scholar?q=Influencer+Marketing:+A+Comparison+of+Traditional+Celebrity,+So-
cial+Media+Influencer,+and+A1+Influencer+By&hl=pl8as_sdt=08as_vis=18oi=scholart =
[dostep: 15.08.2024].
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Wywiad z nanoinfluencerka

Edyta Szoltysek
Nanoinfluencerka prowadzaca profil
w serwisie Instagram pn. sweet.tobi.chihuahua.

sweet tobichhushus Vet [P

Mhpots LM owers  LOW ollowing

Liczba obserwujacych: 3859
(stan na dzien 10.04.2025)

Tobi
Bohater profilu na Instagramie,
6-letni piesek rasy chihuahua.

Angelika M. Pabian:

Jakie byty poczatki dziatalnosci zwigzanej z promocja marek produktow
dla pieskow?

Edyta Szoltysek:

Nasza dziatalnos¢ promocyjna rozpoczela sie od wspélpracy z marka spe-
cjalizujaca sie w szyciu odziezy dla pieskow. ZostalisSmy wybrani sposrod

wielu chetnych, co pozwolilo Tobiemu na rozpoczecie kariery modela dla

tej firmy. To doswiadczenie stalo sie poczatkiem naszej obecnosci w bran-
zy produktéw dla zwierzat.

Angelika M. Pabian:

Jakie cechy czy predyspozycje trzeba mieé, by moéc sprawdzié sie w dzia-
falnosci promocyjnej na Instagramie?

Edyta Szoltysek:

By moc skutecznie promowaé marki produktéw dla zwierzat, trzeba po-
siada¢ kilka kluczowych cech i predyspozycji. Przede wszystkim, nalezy
mieé autentyczng pasje i milos¢ do zwierzat, co pozwala na wiarygodne

przedstawienie produktow. Wazne s3 rowniez umiejetnosci marketingowe
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i komunikacyjne, aby efektywnie nawigzywac wspétprace z markami oraz
budowac relacje z odbiorcami.

Angelika M. Pabian:

Jakie wady i zalety moze Pani wskaza¢ w zakresie wspotpracy z markami?
Edyta Szoltysek:

Wspoétpraca barterowa ma wiele zalet. Umozliwia nam otrzymywanie roz-
norodnych produktéw w zamian za zdjecia lub filmy, ktére mozemy po6z-
niej wykorzystywaé w codziennym zyciu, jak np. smycze, szelki, ubranka
czy legowiska. Jednakze, czasami otrzymane produkty nie spelniajg na-
szych oczekiwan, co moze prowadzi¢ do koniecznosci negocjacji z firma,
ktora proponuje wspotprace. Pomimo tych wyzwan, taki rodzaj partner-
stwa moze by¢ bardzo korzystny, pod warunkiem ze obie strony potrafia
znalez¢ satysfakcjonujace rozwigzania.

Angelika M. Pabian:

W jaki sposob buduje Pani swojg spotecznosé/obserwatoréw?

Edyta Szoltysek:

Budowanie spotecznosci obserwatoréw na Instagramie opiera sie przede
wszystkim na autentycznosci i szczerosci, poniewaz tylko w ten sposdob
mozna zdoby¢ zaufanie odbiorcéw. Kluczowe jest pokazywanie produk-
tow, ktore rzeczywiscie spelniaja nasze oczekiwania, zamiast probowac
na site promowac cokolwiek. Dzieki temu obserwatorzy wiedza, ze moga
nam zaufad, co przektada sie na lojalnos¢ i zaangazowanie spotecznosci.
Angelika M. Pabian:

Jak mozna zacza¢ prace ambasadora marki/influencera? Gdzie szuka¢
inspiracji czy firm do wspotpracy?

Edyta Szoltysek:

Prace ambasadora marki lub influencera mozna rozpocza¢ od aktywnosci
na Instagramie, gdzie my réwniez zaczeliSmy swoja przygode. Pozyski-
wanie nowych firm do wspétpracy odbywa sie gtéwnie za posrednictwem
mediéw spotecznosciowych, gdzie regularnie prezentujemy nasze tresci.
Angelika M. Pabian:

Czy mitos¢ do pupila jest przepisem na sukces?

Edyta Szoltysek:

Zdecydowanie tak, mitos¢ do pupila jest przepisem na sukces. Piesek musi
czu¢ sie bezpiecznie 1 zawsze kierujemy sie jego dobrem, robigc tylko to,



co sprawia mu przyjemnos¢. Dzieki temu robienie zdjec i filmikéw staje
sie formga zabawy, z ktorej zaréwno pies, jak i my czerpiemy radosc.
Angelika M. Pabian:

Dziekuje za udzielenie wywiadu. Zycze Pani i Tobiemu dalszych influ-
encerskich sukcesow.

* Fotografie pochodza z profilu sweettobichihuahua w serwisie spotecz-
nosciowym Instagram.

Blok 7. Sztuka pakowania i rytual unboxingu

Nie ma chyba osoby, ktéra nie lubi otrzymywacé pieknie zapakowanych prezen-
tow, kryjacych w sobie tajemniczg zawarto$¢. Mozna wiec pokusié sie o stwier-
dzenie, ze kazdy zna towarzyszgce procesowi odpakowywania prezentu niesa-
mowite emocje. Marki postanowily wykorzystac ten efekt i zaczely skutecznie
wdrazad go do swoich kampanii promocyjnych. Poczatkowo mozna bylto spotkaé
w sieci filmiki influenceréw, ktorzy dzielili sie ze swoimi fanami wrazeniami
zwigzanymi z otrzymang paczky PR-owg. Dzisiaj, w dobie e-commerce, wazny
jest tez ostateczny uzytkownik i jego zaméwienie. W mediach spolecznoscio-
wych marek promowane sg juz nie tylko same produkty i moment euforycznego
ich rozpakowywania, ale coraz czesciej marki pokazujg sposéb, w jaki produkty
przygotowywane sa do wysytki. Wlasciciele marek zauwazyli, ze na user expe-
rience (doswiadczenie konsumenta) sklada sie wiele etapéw procesu zakupowego,
postanowili wiec uwzglednié to w swoich strategiach promocyjnych i sprawié,
by doswiadczenia te byly jak najbardziej pelne i pozytywne zarazem. Z racji
wykorzystania dwdch elementéw: opakowania - instrumentu marketingowego
oraz relatywnie nowej koncepcji - influencer marketingu, marketingowcy licza
na wystapienie tzw. efektu synergii®®. Perswazyjny charakter opakowan, ktére
zachecajg barwami, ikonami, ksztaltem i innymi elementami zostat wzmozony
prezentacja cyfrowego tworcy o duzych zasiegach.

88 Efekt synergii - oznacza, ze suma efektéw poszczegdlnych instrumentéw funkcjonujacych
niezaleznie jest mniejsza niz efekt sumy tacznego ich oddziatywania (szerzej por. J.A.F. Sto-
ner, R.E. Freeman, D.R. Gilbert, Jr,, Kierowanie, ttum. A. Ehrlich, Polskie Wydawnictwo
Ekonomiczne, Warszawa 1997, s. 64).
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Okres pandemii zrewolucjonizowal rynek w kontekscie zakupéw online. Do
marca 2020 roku nie obserwowano az tak ogromnej sprzedazy w sieci. Lock-
down spowodowal, Ze nabywcy zaczeli poszukiwac alternatywnych (tzn. innych
niz stacjonarne) form robienia zakupéw. W takich przypadkach pierwszy kon-
takt klienta z produktem ma miejsce na platformie e-commerce. Tutaj wazny
jest inferfejs e-sklepu, przy ktérego projektowaniu powinna by¢ brana pod uwa-
ge jego funkcjonalnosé oraz wyglad, czyli Look and Feel, dzieki czemu interfejs
bedzie klarowny i intuicyjny, a jego obstuga nieskomplikowana i efektywna®.
Na tym etapie warto zadbac o to, by zamawiajacy czut sie wyjatkowo, np. polska
marka odziezowa premium - TARANKO - w oknie dialogowym swojego e-skle-
Py, po zlozeniu zamoéwienia zamieszcza krotka notke skierowang do klientki,
majaca na celu podbudowanie jej poczucia wlasnej wartosci (rys. 99).

Rysunek 99. Przyklad okna zamoéwienia z wiadomoscig dla zamawiajgcego

OofKu MY 2o BLOBENE ZAMGWIENIA NA
TARANKE,COM

Zrédlo: witryna internetowa TARANKO, https://TARANKO.com/ [dostep: 5.08.2024] oraz okno za-
moéwienia Sklepu Online TARANKO [dostep: 14.06.2024].

89 T. Kozon, Znaczenie Look and Feel w projektowaniu interfejséw uzytkownika, Blog Boring Owl.
Software Development, 7.06.2023, https://boringowl.io/blog/znaczenie-look-and-feel-w-pro-
jektowaniu-interfejsow-uzytkownika [dostep: 5.08.2024].
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Kolejny etap procesu zakupu i tym samym budowania doswiadczen kon-
sumenta to odbidr przesytki. W zaleznosci od formy dostarczenia paczki - ku-
rier czy paczkomat - konsument bedzie zwracal uwage na rézne wtasciwosci
opakowania. W przypadku, gdy sam bedzie musial odebra¢ zamoéwienie, doce-
ni pragmatyczne aspekty designu opakowania, np. solidno$¢ wykonania i do-
datkowy uchwyt ulatwiajacy przenoszenie. Oczywiscie, nie mniej wazne beda
takze walory estetyczne. Te ostatnie doceni jednak bardziej osoba, ktéra czeka
na doreczenie paczki do domu. Zasadniczo produkty umieszczone sg w opako-
waniu wysytkowym. Moze to by¢ karton, ale warto rowniez wzig¢ pod uwage
kreatywne zagospodarowanie powierzchni przesytki. To dzieki haslom i gra-
fice widniejagcym na opakowaniu marka moze kontaktowac sie z potencjalnie
zadowolonym nabywca. Na tym etapie marka réwniez moze komunikowac sie
z klientem, ale musi juz wlozy¢ w to nieco wysitku. Jesli odpowiednio zapro-
jektowany zostanie proces od strony marki (nadawcy komunikatu), to w mo-
mencie doreczenia przesytki wystapi tzw. efekt Wow. Marka, ktéra o takowy
zadbala to réwniez TARANKO. Opakowanie wysytkowe zostalo maksymalnie
wykorzystane w kontekscie jego funkeji informacyjnej (rys. 100). Front szarego
kartonowego opakowania opatrzony jest logotypem TARANKO, wokoét ktorego
osadzono kwiaty. Na grzbiecie opakowania zostaly umieszczone informacje ad-
resowe dotyczgce strony internetowej oraz mediéw spotecznosciowych. Kiedy
klient, pewny, ze nic go nie zaskoczy (oprécz produktu, oczywiscie), zauwaza,
iz na wewnetrznych $cianach opakowania znajduja sie dodatkowe informacije.
Na pokrywie gérnej umieszczono tekst wskazujacy na wartosci marki i site
jaka daje ona swoim nabywcom. Z kolei dolng wewnetrzng strone opakowa-
nia marka wykorzystala na przekazanie informacji na temat dbatosci marki
o ochrone srodowiska, do ktérej zachecane sg tez klientki, bowiem opakowa-
nie moze zosta¢ wykorzystane w formie szkatutki na ,skarby” lub pudetko
pomagajace uporzadkowacd garderobe klientki. Marka podaje réwniez adres:
TARANKO.COM/ECOSTORY, pod ktérym mozna odnalezé dodatkowe inspiracje
na wykorzystanie opakowania.

Inne marki, ktére podobnie jak TARANKO wykazuja ogromng dbatos¢ o do-
$wiadczenia konsumenta, to Douglas oraz Kazar. Pierwsza z marek wykorzy-
stuje opakowania kartonowe w kolorystyce firmowej, standardowo (dla marek
premium) opakowuje produkty w bibutke i umieszcza w przesylce kupon ra-
batowy (rys. 101). Z kolei Kazar wyréznia sie jeszcze tym, iz jego produkty wy-
sylane sa wraz z certyfikatem autentycznosci (rys. 102).
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Rysunek 100. Przyktad opakowania wysytkowego - TARANKO

wnetrze |
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grzbiet
Zrédto: fotografia wysylkowego opakowania marki TARANKO wykonana przez Angelike M. Pa-

bian, 13.03.2024.

Rysunek 101. Przyktad opakowania wysytkowego — Douglas

> opakowanie

wiEn

wysylkWe

Zrédto: fotografia wysytkowego opakowania marki DOUGLAS wykonana przez Angelike M. Pa-
bian w Centrum Handlowym ,Pogoria” w Dabrowie Gorniczej, 12.02.2022 oraz Perfumerie Douglas
Polska, https://www.Facebook.com/PerfumerieDouglasPolska/photos/dostawa-gratis-przy-zaku-
pach-za-min-59-z2%C5%382-na-wwwdouglasplspringfreeshipping-perf/1750602998293100/?_rdr
[dostep: 12.08.2022].
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https://www.facebook.com/PerfumerieDouglasPolska/photos/dostawa-gratis-przy-zakupach-za-min-59-z%C5%82-na-wwwdouglasplspringfreeshipping-perf/1750602998293100/?_rdr
https://www.facebook.com/PerfumerieDouglasPolska/photos/dostawa-gratis-przy-zakupach-za-min-59-z%C5%82-na-wwwdouglasplspringfreeshipping-perf/1750602998293100/?_rdr

Rysunek 102. Przyklad opakowania wysytkowego - KAZAR

opakowanie

wysytkowe

Zrédto: fotografia wysylkowego opakowania wraz z certyfikatem autentycznosci marki KAZAR
wykonana przez Angelike M. Pabian, 1.02.2022.

Nie nalezy zapominad, iz kreowanie doswiadczen klienta obejmuje cato-
ksztalt dzialan, ktére sktadaja sie na proces kupna-sprzedazy. W ramach tego
procesu, szczegdlnie w e-commerce, wazne jest doreczenie przesytki. Justyna
Trzupek - cMO w GlobKurierpm wskazuje, ze: ,Dla wielu klientéw proces lo-
gistyczny i ptynnos¢ dostawy sg czesto wazniejsze niz sama Sciezka zakupowa
i doswiadczenia uzytkownika zwigzane z witryng. Mozliwos¢ wyboru dostawcy,
opcje $ledzenia przesylki czy powiadomienia o przesylce wplywaja na ocene
calego procesu zakupowego™®. Przyktady komunikatéw, ktére wysyta jeden
z operatoréw logistycznych, zaprezentowano na rysunku numer 103. Sg one
utrzymane w humorystycznym charakterze, co powoduje, ze zamawiajacy otrzy-
muje nie tylko informacje o stanie realizacji zamdwienia, ale i na jego twarzy

pojawi sie usmiech.

90 J. Trzupek, Zbuduj pozytywny customer experience dzieki bezpiecznej i szybkiej dostawie, ,E-com-
merce & Digital Marketing” 2021, maj-lipiec, s. 22-28.
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Rysunek 103. Przyklady komunikatéw wysytanych do klientéw przez operatora

logistycznego

mm  komunikaty

InPost

operatora

InPast
inPost

Przysziol
- .
Odebrano!
"t o

logistycznego

Zrédto: zrzuty ekranu fragmentéw korespondencii z operatorem logistycznym InPost wykonane
przez Angelike M. Pabian, 15.08.2024.

Istotnos$¢ wyboru dostawcy podkreslana jest w wielu raportach. Wyniki ba-
dan ,E-commerce w Polsce 2020. Gemius dla e-Commerce Polska™" wskazujg,
ze nizsze ceny dostawy oraz szybsza dostawa to jedne z najczesciej wymienia-
nych determinant aktywnosci zakupowej w sieci (czynnikow, ktore sktonityby
do zakupow online) zdaniem oséb nierobiacych zasadniczo zakupow w Inter-
necie. Z kolei powody wyboru konkretnego sklepu to dogodne ceny produktow,
niskie koszty dostawy i pozytywne, wczesniejsze doswiadczenia z transakcji
czy ushugi®>. W prognozach na rok 2024, oprocz wiekszego zaangazowania Al

91 Badanie bylo realizowane w marcu 2020 roku na probie 1544 internautéw w wieku 15 i wie-
cej lat.

92 Gemius oraz Izba Gospodarki Elektronicznej, E-commerce w Polsce 2020 dla e-Commerce Pol-
ska, https:/leizba.pl/wp-content/uploads/2020/06/Raport-e-commerce-2020-2.pdf [dostep:
8.08.2024).


https://eizba.pl/wp-content/uploads/2020/06/Raport-e-commerce-2020-2.pdf

(sztucznej inteligencji) w obstuge na platformach e-commerce, pojawiala si¢ in-
formacja o koniecznosci wdrozenia same-day delivery (tzn. blyskawiczna dosta-
wa), ktora miata zmieni¢ standardy ustug dostawczych, zwiekszy¢ zadowolenie

z zakupéw w sieci, pozwoli¢ na zbudowanie silniejszych relacji, a ostatecznie

wplywad na reputacje marki. Badania prowadzone przez Gemius, Polskie Ba-
dania Internetu oraz IAB w roku 2024 potwierdzity przewidywania, az 72%

badanych wymieniata opcje btyskawicznej dostawy jako czynnik determinujacy

ich do zakupu w sieci®. Wedtug danych prezentowanych w raporcie za rok 2023,
79% Polakéw robi zakupy w sieci, a jedynie o 6 p.p. mniejsza grupa postrzega

btyskawiczna dostawe produktéw jako istotng zachete do zakupéw?. W 2024
roku odsetek tej grupy konsumentow jest wciaz wysoki (4 na 5 oséb zamawia

produkty przez Internet)®. Analiza rynku e-commerce wskazuje, ze kreowanie

doswiadczen klientow jest niezmiernie istotne i dotyczy wszystkich aspektow
procesu zakupowego, w tym tez dostawy, mowi sie wrecz o deliver experien-
ce?”. Marki i/lub sprzedawcy powinni wiec wdrozy¢ réwniez dzialania, ktore

na celu majg wybé6r odpowiedniego przewoznika. W tym celu nalezy podjac sie
analizy ranking6w®® kurieréw oraz pozyskac opinie klientéw w tym obszarze.
Na rysunku numer 104 przedstawiono najczesciej wybierane formy dostawy
w e-commerce. Jak si¢ okazuje w kolejnych dwoch edycjach badan (2023 oraz

2024 rok), respondenci nie zmienili znaczaco swoich opinii w zakresie form

dostawy. W dalszym ciggu najbardziej popularne s3 paczkomaty (cho¢ identy-
fikowany jest spadek o 1 p.p. w roku 2024 w stosunku do roku poprzedniego),
na drugim miejscu plasuje sie dostawa kurierska, a srednio co pigty badany
preferuje odbiér przesytki w autoryzowanym punkcie?.

93 Gemius, Polskie Badania Internetu, IAB Polska, E-commerce w Polsce 2024, https://gemius.
com/documents/66/RAPORT_E-COMMERCE_2024.pdf [dostep: 8.04.2025].

94 Badanie bylo realizowane w sierpniu 2024 roku, na probie 1546 internautéw w wieku 15
i wiecej lat.

95 Gemius, Polskie Badanie Internetu... [dostep: 8.08.2024].

96 Gemius, E-commerce w Polsce 2024... [dostep: 8.04.2025].

97 Szerzej por. J. Trzupek, Zbuduj pozytywny customer..., s. 22-28.

98 Przyklad rankingu kurieréw mozna znalez¢ pod linkiem: https://www.globkurier.pl/rankin-
g-kurierow [dostep: 8.08.2024].

99 Gemius, E-commerce w Polsce 2024... [dostep: 8.04.2025].
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Rysunek 104. Najczesciej wybierane formy dostawy w e-commerce

(A) 2023 rok

oM P ED
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Dostawa do automatu Dostawa kurierem Dostawa do punktu
paczkoweqgo (z czego 93% do domu/pracy parnterskiego
wybiera Paczkomat® InPost)
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(B) 2024 rok
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11 @

81% 43% 20%

Dostawa do automatu Dostawa kurierem Dostawa do punktu
paczkowego (z czego 88% do domu/pracy parnterskiego
wybiera Paczkomat® InPost)

Zrédlo: Gemius, Polskie Badania Internetu, 1AB Polska, E-commerce w Polsce 2023, https://www.
iab.org.pl/aktualnosci/raport-e-commerce-w-polsce-2023/ [dostep: 8.08.2024]; Gemius, Polskie
Badania Internetu, IAB Polska, E-commerce w Polsce 2024... [dostep: 8.04.2025)].

I w konicu moment, na ktory konsument czeka najbardziej - otwarcie opa-
kowania wysytkowego, skrywajacego zamoéwiony produkt, aktywujgce radosé
i ekscytacje u nabywcy - w scenariuszu optymistycznym. Moze sie jednak
zdarzy¢ tak, ze marka nie zadbata odpowiednio o samo opakowanie przesytki
i nastreczy ono probleméw z otwarciem. Kolejny, czesto identyfikowany pro-
blem to niedopasowanie wielkosci pudetka do rozmiaréw produktéw. W ta-
kich przypadkach marki stosujg rozmaite zabiegi np. owijaja folig babelkowsa
lub stretchowa produkt (co znowu utrudnia i odwleka w czasie kontakt z nim
nabywcy), umieszczaja w opakowaniu $cinki papieru i innego rodzaju wypet-
niacze. Ten scenariusz z kolei moze jedynie podnie$¢ poziom zniecierpliwie-
nia zamawiajgcego i spowodowac irytacje, a w dlugiej perspektywie zniechecié

do marki.


https://www.iab.org.pl/aktualnosci/raport-e-commerce-w-polsce-2023/
https://www.iab.org.pl/aktualnosci/raport-e-commerce-w-polsce-2023/

W przypadku wystgpienia dysonansu zakupowego i checi zwrotu produk-
tu dobrym rozwigzaniem jest rowniez wykorzystanie opakowania wysytko-
wego nadawcy przystosowanego do przesylek zwrotnych typu return-friendly.
Pudetka tego typu czesto wyposazone sg w specjalnie zaprojektowane Scianki,
umozliwiajgce formowanie opakowan o réznych wielkosciach w zaleznosci
od potrzeb, bez koniecznosci odcinania jego fragmentéw. Kartony tego typu
wyposazone sg rowniez w dodatkowy element mocujacy, nie wymagajacy od
klienta stosowania tasm klejacych czy klejow (rys. 105)*°. Coraz wigksza liczba
producentéw dostrzega jednak potencjal w dbatosci o dostarczenie klientom
dodatkowych wartosci, co przeklada sie na kreatywnos$¢ w branzy zajmujacej
sie projektami opakowan.

Rysunek 105. Przyklad opakowania wysyltkowego z mozliwoscig ponownego ich

wykorzystania

z mozliwoscig regulacji wysokosci opakowania z podwojng tasmga klejacg

Zrédto: serwis z branzy e-commerce — Ceneo.pl, https://www.ceneo.pl/130374341 [dostep: 7.08.2024];
witryna internetowa Grupy RAJA - europejski lider w sprzedazy e-commerce dla biznesu opakowan,
https://www.rajapack.pl/kartony-pudelka-opakowania-kartonowe/kartony-z-automatycznym-d-
nem/karton-z-automatycznym-dnem-i-podwojnym-paskiem-samoprzylepnym-310X230X110-mm_
skuPFDB41.html?priceVAT=true8 ForceCustomerType=true§utm_source=google§ utm_me-
dium=cpc&utm_campaign=ShoppingPLA&gad_source=18gclid=CjoKCQjwtsyiBhD7ARIsA-
HOi4xbaZRbu6p1KoQDWH;jTQiVQtcdMsOOqHHDK(SIj--3fdwzad Y4Zw9-4aAvC7EALw_wcB
[dostep: 7.08.2024].

100 M. Sawina, Dostawa - unboxing - zwrot. Jak opakowanie wspiera user experience?, ,E-commer-
ce 8§ Digital Marketing” 2020, luty-kwiecien, s. 46-48; M. Cyrek, Unboxing - co to jest i jak
wykorzystaé do zwiekszania sprzedazy, witryna internetowa Cyrek Digital, 9.07.2023, https:/
cyrekdigital.com/pl/baza-wiedzy/unboxing/ [dostep: 5.08.2024].
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W celu zwiekszenia szans na zlozenie zamoéwienia przez klienta, marki
podejmuja rézne zabiegi, np. prezentuja na swoich profilach w mediach spo-
tecznosciowych proces starannego przygotowania produktu do wysytki. Mozna
powiedzie(, ze to taka probka zamoéwienia majaca wywotac potrzebe posiadania
produktu. Klienci moga zobaczy¢, w jaki sposob opakowywane s produkty i cze-
g0 mog3 sie spodziewad po otwarciu przesytki. Marki, ktore podjety aktywnos¢
w tym obszarze, starajg sie przedstawic oferte w sposob, jak najbardziej atrak-
cyjny i dostarczy¢ namiastke nietuzinkowych wrazen. Podczas krétkiego filmu
(zazwyczaj w formie tzw. rolki) marki staraja si¢ przekaza¢ maksymalnie duzo
informacji na temat wartosci, ktérym hotdujg, przede wszystkim zwigzanych
z dbatoscig o partnera wymiany - klienta. Tego typu prezentacje sg stosunko-
wo nowym rozwigzaniem, ktore zaczyna by¢ coraz bardziej popularne. Marka
odziezowa Fancy Fashion zamiescita na swoim profilu w serwisie spoteczno-
$ciowym Facebook relacje (rys. 106) prezentujaca, jak starannie i pieczolowicie
realizowane s3 zaméwienia klientow.

Rysunek 106. Przyklad procesu pakowania produktéw

Fancy Ohseranpess i
Fa o

Proces
pakowania

Zrédto: profil marki Fancy Fashion w serwisie spoteczno$ciowym Facebook, https:/www.Face-
book.com/reel/970073594519591 [dostep: 5.08.2024].


https://www.facebook.com/reel/970073594519591
https://www.facebook.com/reel/970073594519591

Film stanowi dowdd na to, jak doktadnie marka przygotowuje sie do wysyl-
ki zaméwienia, poczawszy od momentu ulozenia produktu, opakowania go
w elegancka obrandowang' bibute, umiejscowienia naklejki z logiem na bi-
bule i przewigzania calosci wstazeczka, co nadaje paczce elegancji, ale tez ma
kojarzy¢ sie z prezentem. Nastepnie w opakowaniu kartonowym umieszczane
s3 jeszcze dodatkowe materiaty promocyjne. Niektore marki zostawiaja w opa-
kowaniu liscik z podziekowaniem za zakup, a inne winietke z informacjg, kto
byt odpowiedzialny za opakowanie produktu. Czasami adresat paczki moze
znalez¢ drobny prezent lub kupon rabatowy na kolejne zakupy. Marki stara-
ja sie nie tylko w maksymalny sposéb spersonalizowaé paczke, ale réwniez
dotozy¢ staran, by zamawiajacy czut sie wyjatkowo, np. liscik adresowany jest
imiennie do klienta. Marka Fancy Fashion publikuje filmy z przygotowania
zamowien swoich klientek, starajac sie, by obserwatorki wlgczyly sie w dyskusje
i podzielily sie informacjami na temat oczekiwanego zaméwienia. Ma to by¢
wiec kolejne narzedzie z cyklu User Generated Content.

Zdecydowanie bardziej popularne od filméw z przygotowania zamoéwien
przez marki s3 filmy z rozpakowywania produktéw, ktére otrzymaty miano
unboxingu. Kojarzone s3 zazwyczaj z influencerami, ktérzy w swoich mediach
spolecznosciowych dzielg sie informacjami na temat otrzymanych od réznych
marek przesylek kreatywnych czy prezentéw biznesowych, ktore najczesciej
w branzy nazywane sg paczkami PR-owymi. Z zasady prosty zabieg - wysta-
nie przesylki/prezentu, okazuje si¢ by¢ bardzo istotnym elementem strategii
marketingowej marek. Laczy bowiem ze soba dziatania z zakresu budowania
dtugotrwalych relacji z interesariuszami oraz kreowania okreslonego - poza-
danego przez marke - wizerunku. Angelika Dabek na tamach magazynu ,Mar-
keter+” akcentuje, ze ,upominek biznesowy sam w sobie pozwala wzmocnic
relacje ze spotecznoscig - wysytajac dopracowany, oryginalng paczke, mozna
[wyrazi¢/ wdzigcznos¢ (za lojalnos¢ klienta czy dobra wspoétpracg), a przy okazji
[zwrdcié uwage/ na siebie uwage, /wzbudzié/ pozytywne emocje i /pozwolié/ sie
zapamietaé na dtugo™2

Unboxing to niemalze fenomen kulturowy zyskujacy ciggle na popular-
nosci. Dla zobrazowania skali zjawiska warto przywotaé¢ wyniki badan, ktére

101 Obrandowany - w zargonie branzowym, ale réwniez mlodziezowym, oznacza element opa-
trzony logo lub logotypem marki.

102 A. Dabek, Sztuka prezentow. Jak projektowac wysytki kreatywne, ktére podbijq serca klientow
i poniosq sie w social mediach, ,Marketer+" 2023, nr 5(61), s. 118-121.
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realizowane byty przez Google w roku 2014, kiedy unboxing stanowil jeszcze
novum. W tamtym czasie az 62% respondentow potwierdzilo, iz obejrzato film
z rozpakowywaniem produktéw, by pozyskac wiecej informacji na temat pro-
duktu. Co piaty badany miat stycznos¢ z tego rodzaju contentem (wynik wiekszy
0 57% niz w roku 2013)'%.

Termin unboxing pochodzi od ang. to unbox, czyli wyjaé z pudelka lub
po prostu - rozpakowal. Mozna wiec powiedzie(, ze internetowy szal unboxin-
gowy, to nic innego, jak udostepniony w mediach spotecznosciowych lub serwi-
sach spotecznosciowych content, zazwyczaj w formie wideo (jednak moze to by¢
réwniez seria zdje¢ z opisami), prezentujacy proces rozpakowywania przesy-
tek otrzymanych od marek, wzbogacony recenzjg otrzymanych produktow4.
,Unboxing stat sie nie tylko sposobem na odkrywanie i prezentowanie nowych
przedmiotdow, ale takze formg rozrywki i marketingu"s.

Cho¢ natura funkcjonowania unboxingu wydaje sie by¢ prosta, to w istocie
wymaga ona sporo wysitku. Po pierwsze wazne jest samo opakowanie, bo to ono
jest odpowiedzialne za pierwsze wrazenie klienta, ktérego nie sposéb powto-
rzy¢°®, Projekt opakowania musi jednak by¢ spojny z catosciowy strategia mar-
ketingowg, a komunikaty wysylane przez marke za posrednictwem réznych
kanaltéw jednakowe w swoim wyrazie. Takie dziatanie zapewni wiarygodnos¢
marce, ktéra moze z czasem przetozyc¢ sie na zaufanie i lojalnos¢ klienta. Czto-
wiek to wzrokowiec, zatem pierwszym z elementdw, ktory dostrzeze, bedzie
system identyfikacji wizualnej, w tym markowa paleta barw, styl prezentowa-
nych grafik, czcionki i inne.

103 Think with Google, The Magic Behind Unboxing on YouTube, November 2014, https://www.
thinkwithgoogle.com/marketing-strategies/video/ YouTube-insights-stats-data-trends-vol7/
[dostep: 7.08.2024].

104 Producent pudelek BOXXE, Unboxing pudetka, czyli dlaczego warto zainwestowad
w ladne opakowanie produktu, https://boxxe.pl/unboxing-pudelka-czyli-dlaczego-
-warto-zainwestowac-w-ladne-opakowanie-produktu/ [dostep: 7.08.2024]; M. Woz-
niczko, Unboxing - o otwieraniu pudelek przed kamerg, Blog Packhep - producenta opa-
kowan, https://zapakujto/unboxing-czyli-o-otwieraniu-pudelek-przed-kamera/ [dostep:
7.08.2024].

105 M. Cyrek, Unboxing... [dostep: 5.08.2024].

106 Szerzej por. R. Dooley, First Impressions: Incredibly Quick to Form, Slow to Change, ,Forbes”, ht-
tps://www.forbes.com/sites/rogerdooley/2014/05/19/first-impressions/?_gl=1"1sudk6q"_gcl_au-
*‘MTY2NzMxMzExMy4xNzIyODU4MTc2#38cf73cc1893, publikacja 19.05.2014 r. [dostep:
7.08.2024].


https://www.thinkwithgoogle.com/marketing-strategies/video/youtube-insights-stats-data-trends-vol7/
https://www.thinkwithgoogle.com/marketing-strategies/video/youtube-insights-stats-data-trends-vol7/
https://boxxe.pl/unboxing-pudelka-czyli-dlaczego-warto-zainwestowac-w-ladne-opakowanie-produktu/
https://boxxe.pl/unboxing-pudelka-czyli-dlaczego-warto-zainwestowac-w-ladne-opakowanie-produktu/
https://zapakuj.to/unboxing-czyli-o-otwieraniu-pudelek-przed-kamera/
https://www.forbes.com/sites/rogerdooley/2014/05/19/first-impressions/?_gl=1*1sudk6q*_gcl_au*MTY2NzMxMzExMy4xNzIyODU4MTc2#38cf73cc1893
https://www.forbes.com/sites/rogerdooley/2014/05/19/first-impressions/?_gl=1*1sudk6q*_gcl_au*MTY2NzMxMzExMy4xNzIyODU4MTc2#38cf73cc1893
https://www.forbes.com/sites/rogerdooley/2014/05/19/first-impressions/?_gl=1*1sudk6q*_gcl_au*MTY2NzMxMzExMy4xNzIyODU4MTc2#38cf73cc1893

Przejrzystos¢ informacji to drugi z elementdw, na ktéry zwraca uwage To-
masz Warlich. Podkresla on, iz szczegdlnie komunikaty o charakterze naklania-
jacym muszg by¢ widoczne i czytelne®”. Warto rowniez wzigé¢ pod uwage fakt,
iz potegowanie emocji zwigzane jest z wydtuzonym czasem rozpakowywania.
To umozliwi zaprojektowanie kolejnych warstw opakowania®:

- zagniezdzone opakowanie, gdzie przygotowuje sie wiele warstw opako-
wan (np. z wykorzystaniem urozmaiconej palety kolorow), ktére stopniowo
odstaniajg produkt;

- przegrodKi i tajne kieszenie, gdzie mozna ukry¢ niespodzianki np. sper-
sonalizowane notatki lub ekskluzywne oferty;

- odrywane zakladki lub wstazki, gdzie poprzez ich pociggniecie lub roze-
rwanie klient moze uzyskaé dostep do kolejnych przegrodek opakowania;

- elementy wyskakujace potegujace efekt zaskoczenia np. w formie struk-
tur 3D.

Podsumowujac, design i jakos¢ opakowan sg bardzo istotne, nie nalezy jed-
nak zapomina, ze to produkt jest tutaj najwazniejszy. W procesie projektowania
opakowan warto mie¢ to caly czas na uwadze, by samo pudetko nie przyémito
produktu i nie wywotlato efektu odwrotnego do zamierzonego. Ponadto zna-
ne rozwigzania przestaty sie juz sprawdzaé i po raz kolejny nalezy podkreslié
koniecznos¢ zaskoczenia obdarowywanego. Do tego celu mozna wykorzystad
storytelling (opowiadanie historii), pozwalajacy wples¢ do kampanii promo-
cyjnej pewng opowies¢ nawigzujaca do wartosci marki czy samego produktu.
Zazwyczaj przesytka PR-owa jest rozsytana, kiedy marka wprowadza nowy
produkt czy nowe kolekcje. Warto na tym etapie pamietaé o stworzeniu cla-
imu'® i wprowadzeniu oznakowania typu hashtag - mimo iz ich znaczenie

107 T. Warlich, Opakowanie produktu jest integralng czesciq procesu zakupowego, ,Marketer+”,
6.06.2024, https://marketerplus.pl/tomasz-warlich-opakowanie-produktu-jest-integralna-
-czescia-procesu-zakupowego/ [dostep: 7.08.2024).

108 J. Han, 5 najlepszych pomystéw na niezapomniane wrazenia z rozpakowywania, SupDropship-
ping, 5.01.2024, https://www.supdropshipping.com/pl/unboxing-experience/# [dostep:
7.08.2024).

109 Claim - hasto uzupelniajace nazwe, ,przygotowane na etapie brandingu (lub rebrandingu),
komunikujace charakter marki i (lub) zakres dziatalnosci firmy. W odréznieniu od hasta
reklamowego claim wyraza wzglednie state przestanie marki, tzn. funkcjonuje dluzej niz
tylko w ramach okreslonej czasowo kampanii”. Marka McDonald's kojarzona jest z claimem

,I'm lovin'it". Szerzej por. A. Berka, Just do it (or not) - marka z claimem czy bez niego?, ,Mar-
keter+”, 10.05.2018, https://marketerplus.pl/just-it-or-not-marka-claimem-bez-niego/ [dostep:
7.08.2024).
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wydaje si¢ stabna¢, to wcigz sa istotne. Na tym etapie wazna jest (ponownie)
spojnos¢ i konsekwencja, rozumiana jako publikacje tych elementéw w me-
diach spotecznosciowych marki, na opakowaniu paczki czy dotgczonym liscie.
Oznaczenie partneréw-influenceréw jest rowniez dobrg forma przypomnienia
im o marce i wskazania na ich wyréznienie™. Nie mozna réwniez zapomnie¢
o personalizacji paczki, ona dodatkowo wzmocni wzajemne relacje - moze
to by¢ dedykowany liscik lub prezent specjalnie przygotowany dla konkretnej
osoby. Przesytka zaprezentowana przez znanego influencera wptynie na wzrost
postrzeganej przez obserwatoréw wartosci oferty. Dodatkowo, w ramach wza-
jemnej wspdtpracy marki z influencerem, warto oglosi¢ konkurs angazujacy
odbiorcéw do dzielenia sie na swoich profilach w mediach spolecznosciowych
zdjeciami i filmami z otrzymang przesytka od danej marki. I w konicu, mimo
iz paczki PR-owe zwigzane s3 gléwnie z wprowadzeniem nowych produktow
na rynek, to warto réwniez pamietad, iz mozna wdrozy¢ koncepcje real-time
marketing i wykorzystac biezacg sytuacje. Moze ona by¢ zwigzana ze Swietami
(np. Boze Narodzenie, Walentynki i in.), porami roku lub innymi nietypowymi
okazjami (jak np. te, ktére stworzyla produkcja kinowa Barbie, a marki przy-
gotowywaly oferty nawiazujace do filmu). I na koniec, warto podjaé réwniez
wysitek zwigzany z przygotowaniem materialu zza tzw. kulis. Budzi to zawsze
spore zainteresowanie. Moze on dotyczy¢ catego procesu przygotowywania fir-
mowego boxu, a nastepnie reakcji obdarowanych.

Wysytki produktowe moga by¢ dystrybuowane w dwoch wariantach. Pierw-
szy, ¢dy marka jest zwigzana stalg wspolpraca z influencerem, a ten zobowigzany
jest do przygotowania materialu z unboxingu i jego opublikowania. Z kolei dru-
gi, to przypadek, w ktérym marka przesyta paczke PR-owg do cyfrowego tworcy,
z ktérym nie jest zwigzana zadng umowg, liczac, Ze kreatywna przesytka spodoba
sie na tyle, by mogta stac sie przedmiotem publikacji na platformach obstugiwa-
nych przez znana osobistos¢ (bez jakichkolwiek zobowigzan wobec marki).

Na rysunku numer 107 zaprezentowano proces unboxingu marki By Dziu-
beka, gdzie zaproszono do wspotpracy instagramerke - Joanne Kieryk (Plaam-
kaa)™ znang z materialéw o stylizacjach i podrézach. Marka w swoich mediach

110 A. Dabek, Sztuka prezentéw..., s. 118-123.

1 Konto Plaamkaa nalezace do Instagramerki Joanny Kieryk, https://www.Instagram.com/
plaamkaa/?fbclid=IwY2xjawEdtCpleHRuA2FIbQIxMAABHbL2rk_MMqiKaqqJMChEow-
c65azm533mmy9NPNXKr_xx1WbalCqcR_6b9A_aem_LSNoQzmHvnikXIXFIsjT_g [do-
step: 5.08.2024].
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spotecznosciowych opublikowata kroétki film pokazujacy rozpakowywanie
paczki z zamoéwieniem. Co typowe, dla filméw marki, na video widoczne s3
tylko dtonie osoby, ktéra odpakowuje produkty. Prezentowane jest opakowa-
nie wysylkowe, a nastepnie opakowanie prezentowe i/lub sakiewka, z ktorych
wydobywane s3 precjoza. W tle stychad piosenke: , You're will be my girl..". Do-
datkowo marka umiescita opis do filmu, z ktérego wynika, iz sg to produkty,
ktore rekomenduje cyfrowa tworczyni.

Z kolei na rysunku numer 108 zaprezentowano przyklad unboxingu, ktéry
na swoim profilu w serwisie Instagram zaprezentowata mrs Edith, czyli Edyta
Siedlecka - modelka. Pokazala ona rytuat odpakowywania produktu marki Dior,
dbajac o szczegdly, by nazwa marki byta odpowiednio lokowana. Followersi majg
szanse zobaczenia, jak zapakowane sg produkty marki i jakie dodatkowe niespo-
dzianki skrywa paczka. Na koniec modelka pokazuje swoje zadowolenie i sposob
wykorzystania produktu. Charakter filmu koresponduje z jakoscig produktu.
Prezentacja odznacza sie wytwornoscig i elegancjg, a przy tym delikatng sensu-
alnoscia. Catos¢ wzmocniona muzyka w rytmie tango w tle. Tutaj tez mozna do-
szukac sie pewnego ukrytego komunikatu. W tangu to kobieta jest najwazniejsza
ito na jej potrzebach nalezy sie skupié. Film opatrzony jest réwniez postem, ktory
ma zmotywowac obserwatoréw do umieszczania komentarzy pod wpisem.

Rysunek 107. Przyklad unboxingu - By Dziubeka

= f L1t Zobacz co wybrala @plaamian @

Zrédto: profil marki By Dziubeka w serwisie spolecznosciowym Facebook, https://www.Facebook.
com/watch/?ref=saved8v=897307815197882 [dostep: 5.08.2024].
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Rysunek 108. Przyklad unboxingu - Edyta Siedlecka & Dior

Zrédto: Dior unboxing, konto Mrs Edith w serwisie spolecznosciowym Instagram nalezace do
Edyty Siedleckiej, https://www.Instagram.com/reel/CoWizCatTzP/?utm_source=ig_web_but-
ton_sha... [dostep: 13.07.2024].

Strategia promocji obejmujaca swoim zakresem unboxing wymaga od marke-
tingowca kreatywnych rozwiazan i pelnego dostosowania do wymagan rynku
docelowego. Nalezy zadbac o kilka szczegdotow. Po pierwsze, przesytka musi by¢
spdjna z calosciowa koncepcjg marketingows i filozofig marki, w tym m.in. sys-
temem identyfikacji wizualnej, wartosciami, ktérym holduje marka, postawa
wobec wymagan srodowiska itp. Po drugie, przygotowanie wysylek kreatywnych
wymaga polozenia akcentu na autentycznos¢, np. wykorzystanie naturalnych
produktéw czy odrecznie przygotowane winietki. Istotna jest réwniez konse-
kwencja w sp6jnosci przekazywanych réznymi kanatami komunikatéw, ktora
jest jednym z elementéw mogacych przesadzic o sukcesie podejmowanych dzia-
tan. Dodatkowo, w miare mozliwosci, nalezy spersonalizowac kreatywny box,
dodajac przesylce jakis osobisty akcent. Ostatni ze szczegdtéw, co nie oznacza,
ze o znaczeniu marginalnym - w calym procesie obstugi klienta wazny jest
Customer Experience, ktéry nalezy uwzglednié¢ w strategii komunikacyjnej™

112 Producent pudelek BOXXE, Unboxing pudetka.. [dostep: 7.08.2024]; A. Dabek, Wywiad
z K. Jabtkowskq, ,Marketer+" 2023, nr 5(61), s. 122.
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Na kartach niniejszego rozdzialu kilkukrotnie byta mowa o istotnosci
doswiadczen uzytkownika czy konsumenta, warto wiec odnies¢ sie do teorii
w tym zakresie. Najogdlniej rzecz ujmujac koncepcja marketingowa sytuuje
konsumenta/partnera wymiany w centrum zainteresowania marketera. To do-
skonale koresponduje z jednym z podstawowych paradygmatéw uwzglednia-
nych przez specjalistow ds. uzytecznosci oprogramowania i architektury tresci,
czyli User-Centered-Design. Paradygmat ten wymusza na projektantach tego
typu produktéw zastosowanie funkcjonalnosci, ktére beda intuicyjne i pozwola
na maksymalne wykorzystanie produktu bez koniecznosci posiadania wiedzy
specjalistycznej z danej dziedziny™. Sam charakter podejscia to nie jedyny ele-
ment wspolny. Okazuje sie, ze wspdltczesny marketing coraz czesciej pojawia
sie w swoich digitalowych odstonach, a to z kolei wymaga wspotpracy nie tylko
specjalistow ds. marketingu, ale informatykdw, programistéw i calych interdy-
scyplinarnych teaméw, ktére w sposéb nalezyty bedg w stanie zadbad o User
Experience Uzytkownika (czyli w przypadku marketingu konkretnie: Custo-
mer Experience - doswiadczenia konsumenta) na platformach e-commerce.

Wedtug normy 1S0 9241-210, User Experience (UX) to ,spostrzezenia i re-
akcje danej osoby wynikajace z uzycia i/lub przewidywanego uzycia produktu,
systemu lub ustugi™. Na doswiadczenie uzytkownika sktadaja sie wszystkie
emocje, przekonania, preferencje, spostrzezenia, fizyczne i psychiczne reakgje,
zachowania i osiggniecia, ktére maja miejsce przed, w trakcie i po uzyciu pro-
duktu. Z zapiséw normy wynika réwniez fakt, iz UX jest pochodnag m.in. wize-
runku marki, prezentacji, funkcjonalnosci, wydajnosci systemu, interaktywnego
zachowania i mozliwosci wspomagajacych system interaktywny, wynikajacych
z wewnetrznego i fizycznego stanu uzytkownika na podstawie wczesniejszych
doswiadczen, postaw, umiejetnosci i osobowosci oraz kontekstu uzycia™.

Nalezy pamieta(, iz projektowanie pozytywnych doswiadczen to m.in. ,ma-
dre zarzadzanie uwaga klienta™®. User Experience jest identyfikowane podczas
korzystania z serwiséw internetowych, urzadzen oraz aplikacji mobilnych i sta-
wiajgc sobie za cel budowanie uwagi klienta, nalezy pamietaé by tej ostatniej

113 J. Krolewski, Usability i User Experience, w: E-marketing. Wspélczesne trendy. Pakiet startowy,
red. P. Sala, J. Krolewski, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2021, s. 113-114.

114 Norma ISO 9241-210.
115 Norma ISO 9241-210.

116 E. Dudek, Psychologia a UX. Ciekawostki i eksperymenty, ktore pomogq Ci projektowaé lepsze
produkty i ustugi, ,Marketer+” 2020, nr 5(43), s. 100-103.
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nazbyt nie rozpraszad. Istnieja pewne paradoksy, ktére warto uwzglednié w pro-
cesie projektowania rozwigzan’:

- paradoks wyboru - zbyt obszerna oferta, czyli zbyt duzy wybdor moze znie-
checi¢ klientéw do zakupéw, bowiem proces wymaga podjecia czasochton-
nej i skomplikowanej decyzji (podczas projektowania doswiadczen mozna
np. skroci¢ Sciezke zakupowa),

- efekt pierwszenstwa - ludzie czesciej skupiaja sie na informacji, ktora zo-
stala podana jako pierwsza (podczas projektowania doswiadczenn mozna
np. przedstawi¢ atrakcyjng prezentacje oferty, z uwzglednieniem najwiek-
szych jej zalet na poczatku),

- efekt $wiezosci - zdecydowanie wiecej pamietamy z tego, co przekazano
nam na koncu - pamiec robocza, tzw. krétkotrwata (podczas projektowania
doswiadczen mozna utatwié odnalezienie okreslonego produktu lub dopro-
wadzi¢ do sprawnego przebiegu transakgji).

Proces projektowania doswiadczen jest skomplikowany, o czym mogg swiad-
czy¢ nastepujace dwa fakty: ludzie nie s3 czesto swiadomi czynnikéw determi-
nujacych ich zachowania i czesto przejmujg zachowania wiekszosci™®. Mimo
to, specjalisci ds. marketingu dokladajg staran, aby potrzeby klientéw byty za-
spokajane na wszystkich etapach realizacji zaméwienia, wykorzystujac do tego
celu rézne kanaty komunikacji oraz narzedzia.

117 J. Skorupska, E-commerce. Strategia. Zarzqdzanie. Finanse, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2017, s. 122.

118 Tamze.



Wywiad z ekspertka
dr Patrycja Rudnicka

Psycholozka, adiunktka w Akademii Sztuk
Pieknych w Katowicach. Wykladowczyni stu-
diéw podyplomowych UXD/PD na Uniwersyte-
cie SWPS i mentorka DarelT. Dziala na pogra-

niczu psychologii, technologii i designu, taczac
akademie i biznes. Koordynatorka projektow
badawczych i wdrozeniowych NCBiR, autorka publikagji i wystapien do-
tyczacych cyberpsychologii i gotowosci wobec technologii. Wspolpracuje
z biznesem oraz instytucjami i projektantami, prowadzac interdyscypli-
narne badania w obszarze technologii, produktu, ustug oraz przemystow
kreatywnych i kultury. Prowadzi warsztaty i szkolenia z projektowania
dla dobrostanu, psychologii pozytywnej i behavioral design. Interesuja ja
relacje czltowieka z otaczajaca go rzeczywistoscig materialng i technolo-
giczna oraz rola psychologii w ich doskonaleniu.

Angelika M. Pabian:

W jakich obszarach marketing moze korzysta¢ z doswiadczen, wiedzy czy
teorii psychologii?

Patrycja Rudnicka:

Powiem szczerze, ze nie czuje sie absolutnie specjalista ds. marketingu,
natomiast jesli chodzi o dorobek psychologii i to, ze odbiorcg wszelkich
komunikatéw marketingowych jest cztowiek, to mamy tutaj do czynienia
z procesem: od rozpoznania potrzeb czlowieka, poprzez skonstruowanie
komunikatu, ktéry nie tylko bedzie na nie odpowiadat, ale by¢ moze uru-
chomi jeszcze emocje. Wreszcie nastapi¢ moze odwotanie sie do wartosci, co
oznacza, ze nie tylko sprzedajemy, by kogos ,skusi¢” w sensie emocjonalnym,
dostarczy¢ mu przyjemnosci lub wywotaé glebokie pragnienie czegos, ale
réwniez zeby zrealizowac jakis szczytniejszy cel (np. zeby co$ bylo bardziej
zdrowe dla Planety, albo Zeby kupujac cos, czescia swojej optaty podzielic sie
z organizacja pozytku publicznego). Konkludujac, mysle, Ze z marketingiem
jest podobnie jak z User Experience, czyli jest ,marketing w biatym kapeluszu”,
gdzie promuje sie tez szczytne cele (np. oszczedzaj Swiatlo, oszczedzaj wode,
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zyj zdrowo, nie pal) i jest ten ,marketing w czarnym kapeluszu’, gdzie za-
checa sie ludzi do podejmowania dziatan, ktorych by nie podjeli z wlasnej
woli i doktadnie to samo si¢ dzieje w obszarze UX.

Angelika M. Pabian:

User Experience (UX) to konstrukt pojeciowy, ktory slyszy sie coraz czgsciej.
Dlaczego identyfikacja doswiadczen konsumentéw daje przewage ofertom
marketingowych produktéw nad konkurencjg?

Patrycja Rudnicka:

To jest przede wszystkim zwigzane z tym, jak my User Experience rozu-
miemy. Jesli rozumiemy UX jako doswiadczenie uzytkownika, to gene-
ralnie powinni$my tutaj - nawigzujac do takiego znanego jednominuto-
wego filmiku z Donem Normanem (tworcg pojecia UX) - nie ograniczac
sie w tym rozumieniu tylko do produktéow cyfrowych, bo tak naprawde,
doswiadczenie uzytkownika mamy z wszystkim - z kubkiem, z ktérego
piliSmy dzisiaj kawe; z autobusem, w ktérym trzeba bylo zakupic bilet
(i to juz moze by¢ skomplikowana ustuga cyfrowa lub kontakt z kierowcg).
UX to proba zaprojektowania, udoskonalenia catoksztattu doswiadczenia
uzytkownika z dobrem materialnym lub ustugg, ¢dyz obecnie coraz trud-
niej jest znalez¢ takie produkty, ktore by nie byly czescig jakiejs wiekszej
ustugi. Nawet jezeli mamy aplikacje, np. bankows, to jest to ta aplikacja,
ale jest tez ta cala obudowa - bank fizyczny, aplikacja w wersji mobilnej,
aplikacja w komputerze, pani/pan za jakims biurkiem. Dlaczego wiec iden-
tyfikacja doswiadczen ma dac te przewage? Dlatego, ze jest ona bardzo
blisko ludzkich potrzeb, bardzo blisko kreowania doswiadczen, ktére sg
tzw. seamless lub zapewniajg flow - interakcja z przedmiotem prowadzi
uzytkownika do osiaggniecia jakiegos celu w sposéb przyjemny, taki ,bez
tar¢”. No i wreszcie dobre doswiadczenie uzytkownika oprocz odczuwa-
nia przyjemnosci podczas uzywania produktu, powoduje, Ze to korzysta-
nie jest skuteczniejsze, uzytkownikowi tatwiej jest osiggaé zakladane cele.
Angelika M. Pabian:

Kolejne moje pytanie jest, mysle, kontynuacja mysli ekspertki: czy emo-
cje albo design moga by¢ postrzegane przez potencjalnych klientéw jako
ciekawa wartos$¢ dodana do podstawowego produktu?

Patrycja Rudnicka:

Tutaj troche zmienitabym tres¢ pytania. Design to jest caloksztalt projek-
towania - tego, co w rezultacie trafi do uzytkownika, natomiast emocje sg



w tym przypadku swego rodzaju narzedziem, ktore mozemy wykorzystac
i zachecatabym, by nie tylko sie na tych emocjach zatrzymywac.

Jest taka bardzo znana piramida doswiadczen Andersona, na ktérej pra-
cuje. W uktladzie hierarchicznym wychodzi sie od tego, ze rozwigzanie
jest funkcjonalne, dalej niezawodne, uzyteczne - dopasowane do potrzeb,
wygodne, ale tez przyjemne i znaczace. Do kazdego z tych pieter piramidy
mozna przypisac¢ pewne zjawiska psychologiczne. Od zasad postrzegania,
nastepnie potrzeb, czyli pewnych elementéw, ktore sa po czesci uwarun-
kowane biologicznie czy fizjologicznie, ale tez spotecznie, az po emocje
i wartosci. Zalozenie w piramidzie jest takie, ze ci producenci i dostaw-
cy, ktorzy beda oferowaé doswiadczenie z wiecej niz jednego pietra oraz
w ogdle przejda na wyzsze pietra - odniosg sukces i to potwierdzaja ba-
dania, nota bene - marketingowe, wiec oprocz emocji powinnismy jeszcze
oferowac zaspokojenie potrzeb i odnosi¢ sie do wartosci, o tym sie teraz
mowi najwiecej w projektowaniu doswiadczen uzytkownika. To doswiad-
czenie nie moze by¢ tylko pusta wydmuszka, jakkolwiek dobrg, oparta
na sentymencie, nostalgii czy dopaminowych wzmocnieniach. Nalezy
miel jeszcze na uwadze pewne znaczenie, co widoczne jest w przypadku
mediow spotecznosciowych, ktére sg Swietnie zaprojektowane i oferuja
nam te takie ,bezszwowe doswiadczenie”. Infinity scroll - kto$ to wymyslit
prawda - to jest totalne doswiadczenie uzytkownika, content nigdy sie
nie konczy, algorytm dobiera tresci, ktére mnie interesuja, dostaje lajki,
wiec mam to pozytywne doswiadczenie zwigzane z nieregularnymi na-
grodami. Jednak okazalo sie, ze tutaj rowniez mamy duzo negatywnych
konsekwencji korzystania: obnizenie samooceny, obnizenie nastroju, wiec
jezeli nie idzie za tym kreacja wartos$ci, dajgca poczucie spetniania swoich
wyzszych potrzeb, to skutki dla naszego zdrowia psychicznego moga by¢
negatywne, pomimo tego, ze bylto przez pewien czas przyjemnie. UX musi
bra¢ pod uwage catoksztatt funkcjonowania cztowieka. W projektowaniu
UX bardzo wazne s3 takie podstawowe elementy jak: procesy poznaw-
cze - co cztowiek jest w stanie zauwazy¢, co przykuje jego uwage, co jest
w stanie zrozumie(, co jest w stanie sobie przypomnie¢ - tak naprawde
dobre projektowanie to takie ,przejicie przez czlowieka” przez wlasciwie
wszystkie jego systemy psychologiczne...
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Angelika M. Pabian:

Czyli roztozenie cztowieka na czynniki pierwsze i dopasowanie odpowied-
nich narzedzi?

Patrycja Rudnicka:

A pdzniej umiejetne ich ztozenie, by wtasnie to byto dopasowane. Nie
zastanawiamy sie, kiedy otwieramy aplikacje: ,a ¢4z to przykuwa moja
uwage” (Smiech), lecz od razu to, co przykuwa uwage, zacheca, by kliknaé.
Angelika M. Pabian T /wtracenie/:

..tak, i czasami to sg te pierwsze sekundy z t3 aplikacja, bo albo uzytkow-

nikowi cos sie spodoba i eksploruje jg dalej, albo stwierdza, ze ta aplikacja
jest zupelnie nie dla niego.

Patrycja Rudnicka:

Tak, dokladnie. Istotne sg tez pewne dzialania projektowe wewnatrz
aplikacji, architektura i uklad informacji, ale tez elementy CTA tzw. call
to action. Sg to kluczowe elementy aplikacji, ktore chcemy, by uzytkownik
wykorzystywal, wiec produkt musi by¢ zaprojektowany tak, by: po pierw-
sze - element byt zauwazalny, po drugie - atrakcyjny, a po trzecie - musi
on pozwala¢ uzytkownikowi zrealizowac cel, spelniaé jakies potrzeby, albo
wartosci. Tutaj przykladem moze by¢ aplikacja Pajacyk - pozornie bez-
sensowne klikanie w brzuszek animowanej, drewnianej figurki powoduje
przeciez, ze pewna wartos¢ (pienigdze) jest kreowana.

Angelika M. Pabian:

W jaki sposdb bada sie Ux? Czy moze Pani Doktor wymienic jakies cie-
kawe przyktady projektéw badawczych?

Patrycja Rudnicka:

UX czerpie z dorobku psychologii, socjologii i antropologii. Kiedy uczymy
metod badania UX to od razu méwimy, ze s badania ilosciowe i jakoscio-
we. W tej pierwszej grupie mamy caly przeglad, od badan ankietowych,
kwestionariuszowych na duzych préobach, po eksperymenty, czyli testy
typu A/B, ktére sa typowe dla UX. Kreujemy w nich np. dwa podobne
interfejsy z jedng drobng zmiang i testujemy je na duzych grupach ba-
danych, a nastepnie poréwnujemy, czy zmiana umiejscowienia elementu
albo kolorystyki przyniosta wzrost konwersji - bo to jest taki czesto sto-
sowany wskaznik w UX, mowiacy, czy rzeczywiscie ludzie czesciej klikaja
dany element czy wykonuja czynnos¢, np. rzadziej porzucajg koszyk lub
kupuja cos. Oprocz tego mamy jeszcze cate spektrum badan jakosciowych,



bo bardzo czesto bezposredni kontakt z uzytkownikiem jest niezbedny.
Tutaj dostepny jest caly wachlarz metod - obserwacje, wywiady, réznego
rodzaju metody pogranicza, czyli np. sondy kulturowe - kiedy wysyla sie
osobom pewien pakiet rzeczy (instrukcji, dzienniczkéw, czy nawet apara-
tow fotograficznych), ktory ma zachecic¢ ich do dziatan i interakcji w ob-
szarze, ktory badamy. To moze by¢ umozliwienie uzytkownikom budowa-
nia kolazy, robienia zapiskéw lub zdjec itp. To sg zazwyczaj przemyslane
i bardzo atrakcyjne pakiety, przy pomocy ktérych chcemy wyzwoli¢ pewne
zachowania ludzi, by pozyskaé pewne insighty, by dotrze¢ do glebszych
warstw psychiki i zidentyfikowad, co ludzi motywuje, czego potrzebuja, co
jest dla nich wartoscig. Nie mozemy pytac o to wprost, bo ludzie czesto
nie potrafig tego zwerbalizowa¢, albo méwig to, co wydaje im sie, ze my
bysmy chcieli uslyszeé. Stad tez w badaniu tym chodzi o to, by stworzy¢
warunki dziatania i refleksji. Z ciekawszych metod, ktore stosujemy, war-
to wspomnie( tez service safari, gdzie badacz wciela sie w uzytkownika
ustugi i przechodzi przez wszystkie etapy, probujac dokonac takiej me-
taobserwacji, odpowiadajac na pytania: co sie dzieje?, jak sie czuje? jak
poszczegdlne elementy dzialajg? Duzo sie teraz mowi, ale i robi sie tego
typu badania - chodzi o zbieranie informacji z czujnikow, ktore mamy
w telefonach. To nie jest juz do konca User Experience, bo rzadko sie spo-
tykamy z takimi badaniami w obszarze UX, ale w psychologii bardzo in-
tensywnie sie ten obszar eksploruje. W przypadku tego typu badan brane
s pod uwage np. dane z telefonu (lokalizacja, czestotliwos¢ uruchamiania,
jasnos¢ ekranu, obcigzenia baterii, liczba wykonywanych potaczen), albo
konkretne wskazniki dotyczace naszej fizjologii zbierane np. przez opaski
czy smartwatche. Analiza tych danych pozwala na przewidywanie pewne-
go rodzaju zaburzen, np. epizodu schizofrenicznego czy nasilenia depresji.
Mamy tez duzo mozliwosci prowadzenia duzych badan ilosciowych przy
pomocy technologii, np. rozpoznawanie emocji. Algorytmy to juz potrafia
robi¢, wiec podejrzewam, ze duze firmy, ktore na to staé, chodzi mi gtéwnie
0 METE, ALFABET czy Amazon s3 w stanie w czasie rzeczywistym oce-
nia¢ emocje uzytkownika podczas korzystania z ich ustug. I oczywiscie
badania dzienniczkowe, teraz juz prowadzone gléwnie internetowo (przy
wsparciu technologii), ktos juz nie musi nam zapisywa¢, ze co$ kliknal,
bo najczesciej te informacje juz mamy, ale technologia pozwala na tzw.
experience sampling, czyli liczne pomiary w regularnych lub przypadko-
wych interwatach czasu z krétkimi pytaniami o stan emocjonalny czy
podejmowane dziatania.
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Reasumujac, badacze UX korzystajg z roznych metod, a rozwéj technologii
tylko poszerza nasze mozliwosci dziatania.

Angelika M. Pabian:

Czesto kiedy rozmawiam ze studentami, ale tez kiedy sama sobie mysle
o tych wszystkich dziataniach psychologéw i marketingowcow, ktorzy sta-
raja sie tego czlowieka tak roztozy¢ na czynniki pierwsze, buduja pewne
instrumenty komunikacyjne, ale tez te produkty opakowane tymi ustu-
gami, to jawi sie pytanie, czy sa gdzies jakie$ granice etyczne tych dzia-
tan podprogowych, z ktérych konsument nie zdaje sobie sprawy, a ktore
na niego oddziatuja? Czy mozna méwic o takich granicach etycznych?
Patrycja Rudnicka:

Tak, na pewno te granice mozna bardzo jasno wytyczy¢ i tutaj nie mam
zadnych watpliwosci. Jestem nie tylko teoretykiem, ale i praktykiem, biore
udzial w projektach badawczych i np. zdarzajg sie sytuacje, iz rezygnuje
ze wspolpracy, bo uwazam, ze rozwijatlabym produkt, z ktorego warto-
Sciami sie nie zgadzam. Dla mnie jest to tez kontinuum - nie chodzi na-
wet o dzialania podprogowe, chociaz oczywiscie pewien uktad elementow
na interfejsie oddziatuje na czlowieka i on moze nie zdawac sobie w pel-
ni sprawy z tego, w jaki sposob to sie dzieje. Dla mnie ta linia przebiega
tam, gdzie manipulujemy uzytkownikiem, zeby wykonat cos, czego poten-
¢jalnie nie chcialby zrobi¢, albo kreujemy sytuacje, w ktorej on zrobitby
cos$, co w dtuzszej perspektywie jest dla niego niekorzystne. I tutaj mam
na mysli wszystkie kwestie zwigzane np. z hazardem, z pornografia. Te
serwisy majg wlasnie bardzo dobry UX, by utrzyma¢ uzytkownika w ta-
kim stanie niepelnej wrecz swiadomosci, gdzie nie zdaje on sobie sprawy
np. ile uptywa czasu.

Czasem kwestie etyczne sg tez nieoczekiwang konsekwencja pewnych
pomystow i tutaj wszystko zalezy od tego, czy firmy wykorzystujace te
dziatania poddajg to jakiejs refleksji. Dobrym przykladem jest like Face-
bookowy, ktory zostal zaprojektowany w celu kreowania pozytywnych in-
terakgji. Okazalo sie, Ze ma on niezwykle znaczenie dla pewnych grup jak
np. mlodzi ludzie (mowie o grupie millenialséw, ktorzy czesciej korzystali
z Facebooka i nazywani byli pokoleniem likeéw). Ale tez zaczely pojawia¢
sie pewne problemy, w sytuacji, ¢dyz uzytkownik miat tak ograniczony
zas6b znakéw do wyrazania emocji, ludzie lajkowali réwniez informacje
negatywne, by da¢ zna, ze przeczytali wiadomosé. W rezultacie Facebook



rozwinal liste reakgcji, ktore mozna bylo wykorzystac. Przez pewien czas
byta dostepna emotka: ,czuje sie grubo’ i to zaszokowalo konsumentéow, kto-
rzy zaczeli aktywnie protestowad, ze po pierwsze nie jest to emocja, po dru-
gie — jak to wplynie na samoocene wielu 0sob, w sytuacji gdy zaburzenia
zwigzane z percepcja wlasnego ciala sg coraz powszechniejsze. To jest do-
bry przyktad sytuacji, gdzie wycofano sie z tego pomystu pod wptywem
naciskow opinii spotecznej, a mogto to by¢ potencjalnie nieetyczne.
Innym przykladem jest prywatnos¢ - teraz mozemy sami ustalac i zwiek-
szaé swoje ustawienia prywatnosci we wszystkich serwisach, z ktérych ko-
rzystamy. Wczesniej domyslnie, informacje te byly czasem upubliczniane,
czasem przekazywane i ujawniane bez naszej wiedzy innym podmiotom.
Okazalo sieg, zZe jest tutaj duzy obszar ryzyk zwigzanych z zagrozeniem
prywatnosci i potencjalnymi dzialaniami nieetycznymi, stad tez obecnie
wigkszos¢ firm daje nam mozliwos¢ ochrony prywatnosci (cho¢ i tak firmy
te traktuja nas troche jak towar, gdy naszymi danymi ,placimy” za dar-
mowe ustugi).

Wraz z rozwojem technologii co jakis czas pojawiajg sie nowe wyzwania
etyczne. Al jest tego bardzo dobrym przyktadem. Pojawia sie rézne pytania:
kto jest wlascicielem dzieta, ktére wytworzyto A1? Do ktorego momentu
Al sie inspiruje, a w ktorym momencie kopiuje? Czy moge wycofa¢ moje
zasoby z tego zbioru, na ktérym uczy sie A1? Czy kiedy zadaje pytanie A,
to ono zostaje tam na zawsze? Tutaj czego nie wymyslimy, tam pojawiaja
sie nowe wyzwania. Samochody autonomiczne rowniez generuja zestaw
pewnych dylematéw, np. co ma zrobi¢ samochéd w sytuacji, kiedy musi
wybra¢ miedzy zyciem kierowcy, a zyciem osoby, ktéra wtargneta na dro-
ge? Jak podejmowac te decyzje? Algorytm musi wiedzie, co moze zrobi(,
nawet jesli jest to algorytm samouczjcy sie.

Angelika M. Pabian:

Bardzo dziekuje za poswiecony czas i ciekawa rozmowe. Zycze wielu suk-
ceso6w w pracy akademickiej oraz biznesowej.

* Fotografia udostepniona przez Patrycje Rudnicka, autor Anatol Rudnicki.
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Rozdzial IV
Kody aromatyczne
w procesie komunikacji

Komunikacja marketingowa jest procesem, w ramach ktérego nadawcy moga
projektowaé komunikaty nie tylko odbierane przez wiodacy zmyst czlowieka,
ale réwniez pozostate sensory. Koncepcja integrujaca kody wizualne, kody
audio, kody smakowe, aroma-kody oraz kody dotykowe to marketing senso-
ryczny, znany réwniez jako marketing (pigciu) zmystow. Glownym zamie-
rzeniem dzialan z tego obszaru jest wypracowanie pewnej dodanej do procesu
wartosci, ktéra odpowiedzialna bedzie za aktywacje pozytywnych emocji oraz
naklonienie klienta do zakupu.

Rosngca na znaczeniu okazuje sie komunikacja za pomocg aromatéw, ktore
klienci odbierajg przez zmyst powonienia. Komunikaty zapachowe docieraja do
mozgu szybciej niz sygnaty ukierunkowane na inne zmysly. Co ciekawe, reakcja
na komunikaty zapachowe nie wymaga zaangazowania $wiadomosci odbior-
cy i czynnego udzialu w procesie komunikacjit. Wigkszosé ze zmystéw mozna
kontrolowaé, np. odbiorca, ktéry nie chce obejrzeé reklamy TV moze zmienié
kanal, podobnie jest z reklamg audio w centrum handlowym emitowang przez
megafon - mozna zatozy¢ stuchawki i stuchaé w trakcie pobytu w przestrzeni
handlowej wtasnej muzyki. Z kolei z degustacji czy przymierzalni mozna zre-
zygnowad. Tylko zmyst wechu jest ciggle w trybie dziatania i sila rzeczy oddy-
chajac odbierane sg aromatyczne komunikaty.

Wech jest zmystem specyficznym pod wieloma wzgledami, m.in. u ludzi
powiagzany jest z pamiecig i moze wywota¢ emocjonalne wspomnienia. Z dzie-
cinstwa najwyrazniej pamieta si¢ zapachy i nawet w dorostym zyciu dana won
jest w stanie wywolaé cheé powrotu do przesztosci. To wszystko za sprawg fak-
tu, iz rejestracja zapachu zintegrowana jest z konkretnym wydarzeniem, czyli
okreslonym doswiadczeniem i dokonywana jest prawie fotograficznie. W skrzyn-
kach pamieci cztowieka przechowywane sg skojarzenia typu zapach-zdarzenie,

1 M. Grzybowska-Brzezinska, A. Rudzewicz, Wplyw marketingu sensorycznego na decyzje kon-
sumentéw (znaczenie zmystow), ,Handel Wewnetrzny” 2013, nr 6(347), s. 68-79.
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co powoduje, ze impuls zapachowy moze natychmiast przywotaé emocjonalnie
nacechowane wspomnienie z nim zwigzane. Jest to udowodnione empirycznie,
a zjawisko to nosi miano fenomenu Prousta®

W kontekscie wykorzystania przez marketingowcéw zmystu wechu wazne
wydaje sie tez odkrycie Richarda Axela i Lindy Buck, za ktére w 2004 roku w dzie-
dzinie fizjologii i medycyny otrzymali Nagrode Nobla. Naukowcy, prowadzac swoje
badania dowiedli, iz czlowiek jest w stanie zidentyfikowa¢, a co najwazniejsze
zapamietaé, okolo 10 000 aromatéw. Dodatkowo zapachy te mogg determino-
waé prace mozgu, a przez to wptywac na zachowania i emocje3. Pamieé wecho-
wa okazuje si¢ by¢ niezmienna przez cale zycie, a to pozwala konsumentom
przywota¢ w pamieci zapachy, ktérych dawno nie odczuwali, nawet te z dzie-
cinstwa. Te ostatnie z kolei powigza¢ z okreslonymi - najlepiej pozytywnymi -
odczuciami. To odkrycie daje szanse na realizacje strategii marketingowej przy
uzyciu komunikatéw docierajacych przez zmyst wechu - bedacy nosnikiem
aroma-kodéw, czyli innymi stowy wykorzystania aromamarketingu.

Aromamarketing (marketing zapachowy, ang. scent marketing) jest kon-
cepcja ,opierajacy sie na doznaniach wechowych oraz wykorzystaniu zmystu
powonienia i roli jaka w procesie podejmowania decyzji przez konsumentéw
odgrywaja kompozycje zapachowe™. Wykorzystanie tego podejicia do komu-
nikacji marketingowej opiera sie na zastosowaniu rozmaitych aromatéw w ha-
lach sprzedazowych, ktore majg stanowic istotny czynnik inicjujgcy przyjem-
ne emocje, ktére moga np. wptynac na elastycznos¢ cenowa konsumentas.

Zmyst wechu jest 100 razy silniej powigzany z pamiecia niz inne zmysty.
Wzrok, stuch oraz dotyk majg zdolno$¢ do przywotania wspomnien, z kolei
powonienie generuje wspomnienia o charakterze emocjonalnym. Jest to cenna

2 I Skowronek, Oddzialywanie zapachem jako forma marketingu sensorycznego, ,Marketing
i Rynek” 2011, nr 1, s. 6-11.

3 A. Jarosz, Dzieki pamieci wechowej pamietamy zapachy sprzed lat. Sprawdz, jak to sie dzieje,
,Zdrowie” 2015; https://www.poradnikzdrowie.pl/psychologia/zdrowie-psychiczne/dzieki-apa-
mieci-wechowej-pamietamy-zapachy-sprzed-lat-sprawdz-jak-to-aa-xzwL-CEcD-UJkt.html
[dostep: 3.02.2019].

4 L Michalska-Dudek, Istota oraz mozliwosci zastosowania aromamarketingu na rynku turystycz-
nym, ,Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu. Gospodarka turystyczna
w regionie. Przedsiebiorstwo. Samorzad. Wspélpraca’ 2009, nr 50, s. 311-320.

5 K. Andruszkiewicz, Aromamarketing w budowaniu wartosci dla klienta, ,Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Szczecifiskiego. Finanse. Rynki Finansowe. Ubezpieczenia” 2011, nr 47(686),
s. 253-261.



informacja dla marketeréw, ktérzy dbajg o aromatyzacje powierzchni handlo-

wych, tym samym kreujac pobudzajaca emocjonalnie atmosfere w sklepie. Ta

ostatnia stanowi warto$¢ dodang i spelnia kilka zadan®:

- wplywa na nastréj klientéw sprzyjajacy wzmozonym aktywnosciom
zakupowym,

- wydluza czas przebywania klienta w przestrzeni sprzedazowej, multiplikujac
szanse na podjecie decyzji o zakupie,

- stanowi zachete do powrotu,

- buduje odpowiedni nastréj zgodnie z zamierzeniami (planami)
marketingowcow,

- podkre$la i odpowiednio akcentuje cechy tozsamosci organizacji,

- wspomaga proces brandingu (budowanie wizerunku marki),

- umozliwia wykreowanie logo zapachowego marki,

- zwieksza wspotczynnik optymizmu? klienta.

Marki moga wybiera¢ zapachy z szerokiego rezerwuaru. Nalezy jednak pa-
mietad, iz won musi korespondowac z gtéwnymi zatozeniami organizacji i ce-
lem procesu komunikacji marketingowej. Przyktady kompozycji zapachowych
oraz ich dzialania zaprezentowano w tabeli numer 4.

W przypadku, gdy marka chce, aby zapach stat sie jej wyrdéznikiem na rynku
i stanowil nietuzinkows wizytéwke organizacji, konieczne jest zaprojektowa-
nie nuty zapachowej dedykowanej marce. Podobnie jak kolor, okreslona nuta
zapachowa (lub kompozycja zapachowa) jest elementem brandingu, w anali-
zowanym tutaj przypadku jest to scent branding. Aromat moze bowiem stac
sie zapachowym identyfikatorem marki®. Projektowanie dedykowanego aro-
matu powigzanego z cechami tozsamosci organizacji, wymaganiami rynku do-
celowego jest procesem czasochlonnym, pracochlonnym i kapitatochtonnym,
nalezy go jednak traktowac jako inwestycje, ktéra moze przynies¢ wymierne

6 I Michalska-Dudek, Istota.., s. 311-320; B. Tarczydlo, Aromamarketing w ksztattowaniu wize-
runku marki - wybrane przyklady, ,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego. Problemy
Zarzadzania, Finanséw i Marketingu” 2012, nr 26(712), s. 109-121; IMS Sensory Media oraz
Millward Brown, Marketing sensoryczny zwieksza wspélczynnik optymizmu - raport z badan,
2016, www.ims.fm [dostep: 12.03.2019].

7 Wspdlczynnik optymizmu - poziom zadowolenia klienta przypisywany korzystaniu z ofer-
ty. Szerzej por. K. Iwiniska-Knop, J. Sawicka, Marketing sensoryczny w sieciach handlowych -
perspektywa klienta, w: Handel we wspolczesnej gospodarce. Nowe wyzwania, red. M. Stawinska,
Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu, Poznan 2016, s. 211-222.

8  B. Tarczydlo, Aromamarketing w ksztattowaniu.., s. 109-121.
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korzysci. Na rynku dzialajg agencje, ktore wspolpracujg ze swiatowymi kre-
atorami mody w branzy perfumeryjnej, np. Dior i $wiadcza ustugi w projekto-
waniu zapachowego logo.

Coraz wigcej marek inwestuje w logo zapachowe. Informacje na temat wy-
korzystywanych kompozycji majg wymiar strategiczny i wlasciwie niemozli-
we jest pozyskanie informacji u zrédla. Nie da sie jednak zaprzeczy¢ faktowi,
iz s3 pewne sieci sklepow/salonéw, ktore dbajg o ujednolicony wizerunek na-
wet w zakresie zapachu i klienci sa w stanie polaczy¢ aromat z marka. Wsrod
przyktadéw tego typu brandéw mozna wymieni¢ np. Stradivariusa, dla ktérego
skomponowano logo zapachowe pn. ,Latino Lover”. ,Nuta drzewna odnosi sie
do wnetrza i tworzy je przytulnym, podkreslajac ciemny, intymny wystréj. Or-
chidea podkresla glowny przekaz - jest to symbolizujacy kobiecos¢ sklep dla
kobiet®". Inng znang ze specyficznego zapachu markga jest Kazar. W salonach
wyczuwalna jest won wanilii i kaszmiru, a dodatkowo marka zadbata o to, by
klienci mogli réwniez w swoich domach cieszy¢ sie tym aromatem - przygoto-
wano zestawy paleczek czy spray o tym samym zapachu. Mozna tez kojarzy¢
z logo zapachowym marki takie jak Zara Home czy ccc. W obu przypadkach
jest to kompozycja bardzo wyrazista, niepozwalajgca przejs¢ obojetnie obok
sklepu.

Innym przykladem marki, ktéra wykorzystuje marketing sensoryczny,
w tym opisywany w tej czesci ksigzki aromarketing, jest TOUS. Jest to hiszpan-
ska marka premium, ktéra buduje swoja zapachowg tozsamos¢. W salonie TOUS
klienci moga wyczud okreslong won, ktérg zapewne skojarza z doswiadczeniami
w miejscu sprzedazy. Marka pragnie stworzy¢ okreslong atmosfere elegancji
i prestizu, tym samym wzmacniajac u klientéw poczucie luksusu. Warto doda¢,
iz odpowiednio spersonalizowany zapach marki - logo zapachowe - staje sie
elementem brandingu TOUS. Oprocz tego, ze klienci beda czuli sie wyjatkowo
w salonie, kazdy zakupiony produkt jest odpowiednio zapakowany, opatrzony
certyfikatem autentycznosci oraz otulony zapachem, ktory bedzie towarzyszyt
domowemu unboxingowi i odegra istotng role w budowaniu pozytywnych do-
$wiadczen klienta, co moze skutkowac przywiazaniem do marki (rys. 109).

9  W. Deluga, Marketing zapachowy w praktyce, ,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskie-
go. Problemy Zarzadzania, Finansoéw i Marketingu” 2012, nr 26(712), s. 25-42.



Tabela 4. Przykladowe kompozycje zapachowe wykorzystywane w scent

marketingu
E:ii)agzycji Nuta zapachowa Dzialanie
anetvezna cynamon, wanilia, melon,  orzezwiajace, pobudzajace, ulatwiaja-
pety Swieze pieczywo ce koncentracje
zapachy drzew, kwiatéw, kojace, korelujace z atm)(.)sferac domo-
naturalna roslin korzennvech w3, tagodzace zly nastréj, podnoszace
y poziom relaksu
erfumervina zapachy kojarzone z mar- ;1i<icientu]atce elegancie, bogactwo, pre-
P v kowymi perfumami .. .
i inne pozadane cechy
obudzaiaca limonka, cytryna, drzewo  motywatory, pobudzajace do
P 12 rézane, mieta dzialania
stymulujaca kompozycje drzewne ulatwiajgce budowanie i utrzymanie

i zywiczne

energii

uspokajajaca

sandal zachodnioindyjski,
mandarynka

harmonizujace, zmystowe

wyjatkowa

cynamon, piernik

nuty zapachowe kojarzone z okreslo-
nymi porami roku, $wietami i in.
(np. zapach cynamonu kojarzony

z Bozym Narodzeniem)

indywidu-
alna - logo
zapachowe

dedykowane wylacznie
danej marce

nuty zapachowe tworzgce zapacho-
w3 tozsamos$¢ marki, projektowane
na zamoéwienie

neutralizator

pozwalajace na ograniczenie lub la-
godzenie zapachdw niepozadanych,
tj. dym palonego tytoniu, opary ku-
chenne i inne

Zrédlo: A M. Pabian, Marketing zmysléw jako koncepcja multisensorycznego oddziatywania na kon-

sumentéw, ,Marketing i Rynek” 2019, nr 7, s. 31-40, http://doi.org/1033226/1231-7853.2019.73.
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Rysunek 109. Opakowanie prezentowe TOUS otulone zapachem

Zrédto: fotografia produktéw marki TOUS w opakowaniu prezentowym wykonana przez Ange-
like M. Pabian, 16.08.2024.

Z wielu badan wynika, ze odpowiednio zaprojektowany zapach w hali
sprzedazowej daje mozliwosci uzyskania pozytywnych efektéow, nawet jesli
konsumenci nie sg w pelni ich $wiadomi. W 1996 roku zesp6t w sktadzie Eric
R. Spangenberg, Ayn E. Crowley i Pamela W. Henderson przeprowadzit eks-
peryment, ktory polegal na rozprowadzeniu zapachéw w sklepach i obserwacji
zachowan klientéw. Okazalo sie, ze przebywali oni dtuzej w placéwce handlowej,



a do tego, ich oceny byty pozytywne™. Kolejne z badan (2016), ktérego wyniki
warto przywolad, zrealizowane przez IMS - lidera wyspecjalizowanych ustug
z zakresu marketingu sensorycznego wraz z instytutem badawczym Millward
Brown. Projekt skupiatl sie na marketingu zmystéw, w tym w szczegdlnosci na
aromamarketingu oraz audiomarketingu, i wykazano w nim istnienie wplywu
podejmowanych dziatan ze strony oferenta na oceniany przez klienta poziom
zadowolenia, przypisywany korzystaniu z oferty (wspoétczynnik optymizmu).
Ponadto respondenci przyznali, iz wydali wiecej, oceniajac wysokie prawdopo-
dobienstwo odniesienia korzysci i zwiekszenia szans ponownego skorzystania
z oferty. Z kolei Krystyna Iwiniska-Knop i Justyna Sawicka przeprowadzity
badania, w ktérych podjely prébe okreslenia stopnia swiadomosci klientow,
w zakresie wykorzystania przez sieci handlowe instrumentarium marketingu
sensorycznego i jego wplywu na zachowania zakupowe. W rankingu bodzcéw
determinujacych decyzje zakupdw, tworzonym przez respondentdw, przyjemny
zapach znalazl sie na trzeciej pozycji, tuz za mozliwoscig dotkniecia towaru
i odpowiednim wystrojem™. Badanie przeprowadzone w 2019 roku na Uniwer-
sytecie w Tuluzie dostarczyto dowoddw na to, iz wykorzystanie aromamarke-
tingu w centrach handlowych przyczynito sie do sporego wzrostu poziomu za-
dowolenia klientow. W trakcie badania odnotowano réwniez pozytywny wptyw
zapachu na intencje zakupowe'

Zapach to jeden z dyskretniejszych instrumentéw marketingowych, ale jed-
nakowoz narzedzie, dzieki ktéremu organizacja moze pozby¢ sie amorficznosci
i wyr6znié sie na rynku. Dotychczasowe badania, ale réwniez popyt na ustugi
agendji projektujacych logo zapachowe pozwala wysungc teze, ze scent marketing
jest koncepcja o sporym potencjale. Dodatkowo, warto pamietad, iz w marketin-
gu wazne jest multisensoryczne podejscie do klienta, a zatem kod zapachowy,
to tylko jedna ze skladowych marketingowego komunikatu.

10 E.R. Spangenberg, A.E. Crowley, PW. Henderson, Improving the Store Environment: Do Olfac-
tory Cues Affect Evaluations and Behaviors?, "The Journal of Marketing” 1996, vol. 60, no. 2,
s. 67PW.80.

1 K. Iwinska-Knop, J. Sawicka, Marketing sensoryczny..., s. 211PW.222.

12 A. Potrykus, Wykorzystanie marketingu zapachowedo. Jak zapach moze wplywaé na zachowanie
klientow?, Brief, 25.07.2023, https://brief.pl/wykorzystanie-marketingu-zapachowego-jak-za-
pach-moze-wplywac-na-zachowanie-klientow/ [dostep: 18.08.2024].
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Ciekawe rozwigzanie praktyczne

Wydawac by sie moglo, iz zapach jest tym komponentem komunikacji marke-
tingowej, ktory moze by¢ wykorzystywany glownie w miejscu sprzedazy. Nic
bardziej mylnego, bowiem okazuje sig, ze nieosobowa forma promocji w formie
katalogu réwniez moze wykorzystywa¢ aroma-kody. Jedng z pierwszych ma-
rek na rynku polskim, ktéra wykorzystata taka mozliwos¢ byt Avon (rys. 110).
W Kkatalogach, w ktérych prezentowane byly kosmetyki, zastosowano lakiery
zawierajgce mikrokapsulki z olejami zapachowymi. Te ostatnie poprzez mecha-
niczne pocieranie kartki uwalnialy aromat, np. perfum. Ten niecodzienny zabieg
promocyjny wykorzystania zdje¢ produktow oraz ich zapachéw, uruchamiat
rownoczesnie zmyst wzroku oraz zmyst wechu. Strony wyposazone w prébki
zapachéw byly zawsze specjalnie oznaczone: ,Potrzyj tutaj, by poznac zapach’.

Rysunek 110. Katalog marki Avon z zapachowg strona

Zapach perfum

Zrédlo: turkusowa Beaty Blog, Przeglad katalogu Avon 7/2020, 1.05.2020, https://turkusoowa.
blogspot.com/2020/05/przeglad-katalogu-avon-72020.html?m=18&fbclid=IwY2xjawE-XChleH-
RuA2FIbQIXMAABHZq4n4BUY W3V0jbPoPvM483JMGgzH_SArCNrDHhB5CssAnkvZVsb-
n3I8Vw_aem_mAV9Ys9ClzzyyaRWXDrStg [dostep: 29.08.2024].


https://turkusoowa.blogspot.com/2020/05/przeglad-katalogu-avon-72020.html?m=1&fbclid=IwY2xjawE-XChleHRuA2FlbQIxMAABHZq4n4BUYW3V0jbPoPvM483JMGgzH_8ArCNrDHhB5CssAnkvZV5bn3I8Vw_aem_mAV9Ys9CIzzyyaRWXDrStg
https://turkusoowa.blogspot.com/2020/05/przeglad-katalogu-avon-72020.html?m=1&fbclid=IwY2xjawE-XChleHRuA2FlbQIxMAABHZq4n4BUYW3V0jbPoPvM483JMGgzH_8ArCNrDHhB5CssAnkvZV5bn3I8Vw_aem_mAV9Ys9CIzzyyaRWXDrStg
https://turkusoowa.blogspot.com/2020/05/przeglad-katalogu-avon-72020.html?m=1&fbclid=IwY2xjawE-XChleHRuA2FlbQIxMAABHZq4n4BUYW3V0jbPoPvM483JMGgzH_8ArCNrDHhB5CssAnkvZV5bn3I8Vw_aem_mAV9Ys9CIzzyyaRWXDrStg
https://turkusoowa.blogspot.com/2020/05/przeglad-katalogu-avon-72020.html?m=1&fbclid=IwY2xjawE-XChleHRuA2FlbQIxMAABHZq4n4BUYW3V0jbPoPvM483JMGgzH_8ArCNrDHhB5CssAnkvZV5bn3I8Vw_aem_mAV9Ys9CIzzyyaRWXDrStg

Obecnie na rynku funkcjonujg przedsiebiorstwa ukierunkowane na przy-
gotowywanie drukéw specjalistycznych, np. zapachowych ulotek z nuta zapa-
chowa marki, choc ich oferta jest znacznie bogatsza i umozliwia multisenso-
ryczne oddziatywanie na odbiorce. Drukowane materialy promocyjne s3 nie
tylko nosnikiem zapachu, ale prezentuja profesjonalnie wykonane zdjecia oraz
grafike, a materiat ich wykonania stanowi element, dzieki ktéremu moze zostac
dokonana ocena zrodta komunikatu.

Odpowiednio dobrana tekstura materialu wykonania wizytéwek, ulotek,
folderéw i doznania haptyczne to kolejna mozliwos¢ wyrazenia wartosci marki.
Np. jakos¢ i gramatura papieru moga zostaé skojarzone z luksusem, profesjo-
nalizmem lub proekologicznym pozycjonowaniem sie organizacji. Dodatkowo
uszlachetniony papier, pokryty folig satynowa, ktéra jest w dotyku aksamitna
sprawiaja, ze materialy promocyjne sg postrzegane jako stylowe i luksusowe,
a przez sam dotyk wyrdzniajg sie. O wartosciach haptycznych szerzej w dalszej
czesci opracowania.

Ciekawe rozwiazanie praktyczne






Rozdzial V

Kody smakowe, dotykowe i dzwiekowe
jako sensoryczny komponent
komunikatu marketingowego

Obserwuje sie rosngcg aktywnosé marek w procesie selekcji miejsc sprzeda-
zy, budowania atmosfery, dbatosci o estetyke wizualng (wykorzystane kolory,
ksztatty, logo) oraz estetyke dzwigkowa (odpowiedni dobér oprawy muzycznej)
i tozsamo$¢ zapachows. Dodatkowo, doswiadczenia zmystowe klienta moga zo-
sta¢ wzmocnione bodzcami smakowymi. Oczywiscie, mozna méwic tutaj o de-
gustacjach, ktére odbywaja sie w miejscach sprzedazy celem naktonienia klienta
do zakupu produktéw spozywczych. Jednak w ramach komunikacji wykorzy-
stujacej zmyst smakuy, nie tylko marki oferujgce zywnos¢ moga wykorzystaé
tego typu dziatania. Komunikacja za posrednictwem zmystu smaku ma wiele
wspélnego z powiedzeniem ,przez zoladek do serca’, poczestunki oferowane
klientom sg przeciez préba ich zjednania sobie. Na przyktad marka Taranko
na evencie zwigzanym z otwarciem nowego punktu sprzedazy (salon otwarty
w 2018 roku w Katowicach) swoim klientkom zaoferowata lampke szampana
oraz stodkosci. Byta to doskonata okazja do budowania relacji z potencjalng
klientela, ale réwniez manifestacja swojej tozsamosci - marki premium. Ta
specyficzna forma komunikacji jest sposobem dostarczenia pozytywnych do-
$wiadczen - mila, cho¢ doniosta atmosfera wspéldzielona z najwazniejszym
partnerem rynkowym - klientem. Zaplanowane wydarzenia mialo na celu nie
tylko poinformowanie o nowym punkcie sprzedazy, ale przede wszystkim bu-
dowe wizerunku Taranko oraz podniesienie atrakcyjnosci oferty, ktéra ma by¢
postrzegana jako rownie wyjatkowa, jak zorganizowane wydarzenie. Kolejny
przyktad to dbatos¢ o klienta marki TOUS, klient moze zawsze poczestowaé
sie stodyczami lub skorzysta¢ z wody mineralnej (réwniez marki premium).
Podobne dzialania obserwowane sg réwniez w jednostkach ustugowych, gdzie
oprécz podstawowych dziatan wynikajacych z profilu dziatalnosci, klienci moga
czu¢ sie dodatkowo zadbani, np. w salonie Koliber Colours Justyna Malczyk
kazda klientka czuje sie tak, jak w gronie przyjaciét - moze wypié kawe ze
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swojg stylistka i zjes¢ co$ stodkiego. Dziatania oferenta w zakresie marketin-
gu sensorycznego prowadzg do budowania trwatych relacji, co z czasem moze
doprowadzi¢ do sytuacji, w ktorej klientka stanie sie ambasadorka marki.

Aranzacja wnetrza salonu sprzedazy, odpowiednie oswietlenie, ciekawa
oprawa muzyczna i mnogos¢ kolorowych produktéw i opakowan mogg wywotad
potrzebe haptyczna (dotykalnosci). Poprzez dotyk klienci zapoznaja si¢ z fak-
turg produktu, jego cechami fizycznymi, w tym delikatnoscig lub porowatoscia
materialu, wytrzymaloscig lub delikatnoscia tworzywa. Dzieki dotykowi moga
sprawdzi¢ rowniez jako$¢ produktow. Doznania zwigzane z dotykiem przyjem-
nych materialéw wplywaja na pozytywne doswiadczenia klienta, ktore moga
wplynaé na wspétczynnik optymizmu. Okazuje sie jednak, ze w przypadku
zmystu dotyku mowa nie tylko o samych produktach, ale wszystkich mate-
riatach, ktére charakteryzuja marke, poczawszy od wizytowki, ktora moze by¢
produktem wysokopétkowym, gdzie doznania organoleptyczne pozwalaja wy-
sung¢ wniosek, iz organizacja jest profesjonalista w swojej branzy - wystarczy
odpowiedni projekt graficzny i dobér materiatu; po foldery, teczki ofertowe
i gadzety firmowe. Catosci doznan moze dopetni¢ muzyka.

Oproécz typowego brandingu marki dbajg réwniez o swéj audiobranding
(ang. sonic branding, sound branding), czyli budowanie wizerunku marki z wy-
korzystaniem okreslonych komunikatow audio (dZwiekowych). Podobnie jak
w przypadku identyfikacji graficznej, audiobrandingowi towarzyszy tworzenie
logotypdw, z tym ze dzwiekowych. Audiobranding to strategia marketingowa
wykorzystujaca piosenki i inne elementy dzwiekowe, ktdre s3 postrzegane jako
aktywa zwiekszajgce swiadomos¢ marki®,

Dzwiek towarzyszy m.in. reklamom telewizyjnym, radiowym czy interne-
towym. Marki wykorzystuja znane melodie/znane piosenki do celéw promocji
swojej marki czy dzingle (ang. jingle) - krotkie melodyjki reklamowe grane
z krotkim tekstem? Mozna tez obrac opcje nieco bardziej rozbudowang, tzn.
wybra¢ znang piosenke, towarzyszacg kampanii, w ktorej wystapi réwniez

1 A. Gladkaya, Audio marketing: Examples and trends to inspire you in 2024, Agen-
cja marketingowa Productive Shop, 12.12.2023, https://productiveshop.com/au-
dio-marketing-examples-and-trends/?fbclid=IwY2xjawEz8cxleHRuA 2FIbQIxMAABHQa-
IQ2VxHYtjHMx2FY WvcOGY7hJEc241wv6xfSyHi9qB1zxKMCgaHdJwPA _aem_jpNI-
CSC9PtDAMW-uOeQbfA [dostep: 22.08.2024].

2 B.Rudna, Zmyst stuchu jako element marketingu sensorycznego, w: Marketing (r)Evolution. Nowe
techniki, pomysty, rozwigzania, red. H. Hall, Oficyna Wydawnicza Politechniki Rzeszowskiej,
Rzeszow 2017, s. 193PW.202.
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wykonawca utworu jako ambasador marki. Wariant ten wykorzystata w 2014
roku marka Cropp, ktéra zaprosita m.in. Kamila Bednarka do stworzenia je-
siennej kolekeji ubran. Linia odziezowa wspierana przez muzyka lansowana
byta pn. #FlyAway (rys. 111). ,Utozsamienie marki odziezowej z konkretnymi
melodiami odbywa sie tym silniej, ze gtéwng osig eventu promocyjnego Cropp,
majacego forme pokazu kolekgji, sg koncerty zaproszonych muzykéw", Oprocz
zalet marketingu sensorycznego (marketingu zmystéw) marka wykorzystata
tez idee influencer marketingu.

Rysunek 111. Przyktad kampanii marki Cropp z Kamilem Bednarkiem

Kampn_ia z muzyka
Kamila Bednarka

Zrédlo: kanal CroppTV w serwisie YouTube, Cropp FEAT Bednarek - Making of #FlyAway
Limited Collection, https://www.YouTube.com/watch?v=9GG6dUES_xo0 [dostep: 22.08.2024].

Drugim wariantem audiobrandingu jest projektowanie dzwigkowego logo
majace odzwierciedlaé cechy tozsamosci marki. Powszechnie kojarzona jest
piosenka towarzyszaca reklamie czekoladek Merci (rys. 112). W spotach emi-
towanych na calym $wiecie melodia jest taka sama.

3 M. Ksiazek, Muzykq w klienta. O audiomarketingu stow kilka, ,Marketer+", 22.11.2014, https://
marketerplus.pl/muzyka-klienta-audiomarketingu-slow/ [dostep: 22.08.2024].
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Rysunek 112. Przyktad audiobrandingu - Merci

MERCI

polska wersja

B
niemiecka wersja

Rozdzial V. Kody smakowe, dotykowe i dzwiekowe...

Zrbdlo: kanat parodii $wiat w serwisie YouTube, Merci — Reklama swigteczna - wersja dluga - PL,
https://www.YouTube.com/watch?v=tll4Pcjkr Tw [dostep: 21.08.2024], Kanat Louie & Ralph w ser-
wisie YouTube, Merci Werbung Weihnachten / Christmas Commercial 2015, https://www.YouTube.
com/watch?v=Qpzv39atSkA [dostep: 21.08.2024].

Podobnie rzecz sie ma w przypadku marki Coca-Cola, $wigteczny spot
i przebdj mu towarzyszacy to nieodlaczne zestawienie (rys. 113). Jeszcze inng
marka, ktdra moze poszczycic si¢ rozpoznawalnym claimem ,I'm lovin' it” i to-
warzyszacym mu logo dzwiekowym, jest McDonald's (rys. 114).

Rysunek 113. Przyktad audiobrandingu - Coca-Cola

Zrédto: kanat Leonardo Vilhena, Commercial Coca-Cola 90's Christmas Truck 1995, https:/www.
YouTube.com/watch?v=E3WvbodapZA [dostep: 22.08.2024].
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Rysunek 114. Przyktad audiobrandingu - McDonald’s

Y\

i'm lovin’ it

Logo dzwiekowe

Zrédlo: kanal iTzJuzAGame, https://www.YouTube.com/watch?v=1iU2_DpLh-U [dostep:
24.08.2024].

Przyktadem logo dzwiekowego, ktore jest nieoczywiste, cho¢ w swojej isto-
cie bardzo wymowne i nawigzujace do cech produktu, jest Schweppes (rys. 115).
W spotach reklamowych lektorzy wymawiajg nazwe marki akcentujac wydtuzong
spotgloske ,sss”, ktéra ma imitowad charakter napoju: gazowany i orzezwiajacy.

Rysunek 115. Przyktad audiobrandingu - Schweppes

Zrédto: kanat Villa Schweppes w serwisie YouTube, Schweppes - Take Your Time (spot TV 2024),
https://www.YouTube.com/watch?v=cSRijceipio [dostep: 29.08.2024].
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Projektowanie audiobrandingu jest procesem czasochtonnym, bo wyma-
gajacym przeprowadzenia skrupulatnej analizy wyjsciowej — rozpoczynajac od
identyfikacji wartosci marki, czyli sktadowych jej DNA, po dopasowanie kore-
spondujacych elementéw w zakresie dzwiekéw. Przyklad ciekawego procesu
kreowania audiologo prezentuje agencja brandingowa Why Do Birds z Berlina,
a projekt dotyczy Siemens Healthineers (ang. health - zdrowie; ang. engineers -
inzynierowie). Dzialania pracownikéw agencji wydaja si¢ wrecz nieprawdopo-
dobne. Pierwszy etap prac polegal na przekladzie nazwy kampanii zapisanej
alfabetem lacinskim na zapis nutowy. Literom: h, e, a przypisano uklad melo-
dyczny. Litery, ktore nie miaty swojego gamowego odzwierciedlenia, zostaly za-
stagpione brzmieniem bicia serca*. Szczegoty kampanii agencja zaprezentowata
w krotkim filmie na kanale w serwisie YouTube (rys. 110).
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Rysunek 116. Przyklad projektowania audiologo - Siemens

SIEMENS ...
Healthineers *-*

Where can M ke
we use our —~
brand sound? o ot

Aot \ / /
sebirion
media chanseh, \-. a0 Inaeriaces

Zrédlo: kanat agencji brandingowej pn. Why do birds w serwisie YouTube, Siemens Healthineers
Audio Branding Case Study, https:/fwww.YouTube.com/watch?v=VAV1-jYliZ8 [dostep: 22.08.2024].

4 N. Gorzelnik, Dwie sekundy dzwieku sq warte miliony dolaréw. Tak Netflix i Intel hakujg nasze
umysly, Serwis internetowy INNPoland, 21.01.202, https://innpoland.pl/174939,audio-bran-
ding-marki-co-to [dostep: 21.08.2024].
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~Markowe dzwieki” nie sg jedynie wykorzystywane w tradycyjnych spotach
reklamowych, tj. TV oraz radiowych. Komunikat dzwiekowy mozna wykorzy-
sta¢ w mediach spotecznosciowych, tworzac tzw. rolki czy w konicu mozna je
transmitowac réowniez na infolinii marki lub wykorzysta¢ dzwiek na platformie
Spotify - gdzie uzytkownicy poswiecaja srednio 154 minuty dziennie na stu-
chanie muzyki’, wiec trzydziestosekundowe spoty audio, ktére integruja sie
z playlistami uzytkownikow, moga zapewni¢ naturalne doswiadczenie marki.
Nie malym zainteresowaniem ciesza sie takze podcasty, w ktorych tkwi po-
tencjal promocyjny.

W miejscu sprzedazy czesto emitowana jest muzyka, jednak nie jest to juz
audiologo, tym niemniej dzialanie to przynosi wymierne skutki. Odpowiednio
dostosowana melodia, tempo i natezenie dzwiekéw moga wywotaé pozadane
reakcje u klienta. Muzyka moze wydtuzy¢ czas spedzony w punkcie handlo-
wym (np. sklep odziezowy) lub go skroci¢ (restauracja typu fast food, by zwolni¢
miejsca dla kolejnych klientéw). Dzwigki maja podobne wtasciwosci jak zapa-
chy - moga determinowa¢ nastréj klientéw i tym samym sprzyja¢ podejmo-
waniu decyzji o zakupie. Na polskim rynku, w 2010 roku TNS OBOP przepro-
wadzit badanie pn. ,Wplyw muzyki na zachowania konsumentéw” na zlecenie
Zwiazku Producentéw Audio-Video (zZPAV). Wyniki daty dowéd tego, ze klienci
chetniej wracajg do miejsc, w ktérych brzmi przyjemna muzyka i sg gotowi
zaplaci¢ wiecej za ustuge. Dla 47% badanych muzyka miata wplyw na ocene
jakosci wizyty w sklepie®.

Muzyka w przestrzeni handlowej ma by¢ aktywatorem emocji, ktére spo-
woduja skojarzenia rejestrowane w pamieci powigzane z miejscem i produk-
tem. Wybor utworu jest uzalezniony branzg i typem sklepu, przez co powinien
korespondowac z jego stylem, ale réwniez preferencjami muzycznymi klien-
tow. Zwiekszenie koszyka zakupéw i budowanie imageu sklepu moze nasta-
pi¢ na skutek wykorzystania réznych gatunkéw muzyki. Mtodzi respondenci
bioracy udzial w badaniu prowadzonym przez Krystyne Iwanska-Knop oraz

5  Platforma SPOTIFY.INIS.PL, https://spotify.inis.pl/?gad_source=18gclid=CjoKCQjwq_G1BhC-
SARIsACc7NxoseRROngZsDQoWomdE-GNRxcmc8b1EQ7bZaO8gpuydSUEWEnJd430aAu-
f9EALw_wcB&fbclid=IwY2xjawEimnsle HRuA2FIbQIxMAABHZ3NX4AneWDHVCa-

-yHwXnP6KAqWpFUATDb3rekAdt58Fa2sg2INPfBtTyRA _aem_uqY VvHXJfqxVQ6sVaU-
uUsA [dostep: 22.08.2024].

6 J. Bociag, Marketing sensoryczny w galerii handlowej, ,Marketer+”, 1711.2016, https://marke-
terplus.pl/multisensualnosc-zakupach-galerii-handlowej/ [dostep: 22.08.2024].

Rozdzial V. Kody smakowe, dotykowe i dzwigkowe...

217


https://spotify.inis.pl/?gad_source=1&gclid=Cj0KCQjwq_G1BhCSARIsACc7NxoseRROngZsDQ0WomdE-GNRxcmc8b1EQ7bZaO8gpuyd8UEWEnJd43oaAuf9EALw_wcB&fbclid=IwY2xjawE1mn5leHRuA2FlbQIxMAABHZ3NX4AneWDHVCa-yHwXnP6KAqWpFUATb3rekAdt58Fa2sg2lNPfBtTyRA_aem_uqYVvHXJfqxVQ6sVaUuU5A
https://spotify.inis.pl/?gad_source=1&gclid=Cj0KCQjwq_G1BhCSARIsACc7NxoseRROngZsDQ0WomdE-GNRxcmc8b1EQ7bZaO8gpuyd8UEWEnJd43oaAuf9EALw_wcB&fbclid=IwY2xjawE1mn5leHRuA2FlbQIxMAABHZ3NX4AneWDHVCa-yHwXnP6KAqWpFUATb3rekAdt58Fa2sg2lNPfBtTyRA_aem_uqYVvHXJfqxVQ6sVaUuU5A
https://spotify.inis.pl/?gad_source=1&gclid=Cj0KCQjwq_G1BhCSARIsACc7NxoseRROngZsDQ0WomdE-GNRxcmc8b1EQ7bZaO8gpuyd8UEWEnJd43oaAuf9EALw_wcB&fbclid=IwY2xjawE1mn5leHRuA2FlbQIxMAABHZ3NX4AneWDHVCa-yHwXnP6KAqWpFUATb3rekAdt58Fa2sg2lNPfBtTyRA_aem_uqYVvHXJfqxVQ6sVaUuU5A
https://spotify.inis.pl/?gad_source=1&gclid=Cj0KCQjwq_G1BhCSARIsACc7NxoseRROngZsDQ0WomdE-GNRxcmc8b1EQ7bZaO8gpuyd8UEWEnJd43oaAuf9EALw_wcB&fbclid=IwY2xjawE1mn5leHRuA2FlbQIxMAABHZ3NX4AneWDHVCa-yHwXnP6KAqWpFUATb3rekAdt58Fa2sg2lNPfBtTyRA_aem_uqYVvHXJfqxVQ6sVaUuU5A
https://spotify.inis.pl/?gad_source=1&gclid=Cj0KCQjwq_G1BhCSARIsACc7NxoseRROngZsDQ0WomdE-GNRxcmc8b1EQ7bZaO8gpuyd8UEWEnJd43oaAuf9EALw_wcB&fbclid=IwY2xjawE1mn5leHRuA2FlbQIxMAABHZ3NX4AneWDHVCa-yHwXnP6KAqWpFUATb3rekAdt58Fa2sg2lNPfBtTyRA_aem_uqYVvHXJfqxVQ6sVaUuU5A
https://marketerplus.pl/multisensualnosc-zakupach-galerii-handlowej/
https://marketerplus.pl/multisensualnosc-zakupach-galerii-handlowej/

Rozdzial V. Kody smakowe, dotykowe i dZwigkowe...

Justyne Sawicka najczesciej byli motywowani do zakupu przez muzyke popo-
wa, dance i house”.

Jak podkresla Pawel Ptaszynski ,identyfikacja dzwiekowa powoduje wy-
niesienie komunikacji brandu na wyzszy, lepszy poziom. Przy odpowiednio
przygotowanym audiobrandingu, komunikacja marki zaczyna stanowi¢ har-
monijng catos¢™®. Ogloszenie na poczatku lat dziewiecdziesigtych przez Intel
kampanii ,Intel Inside”, w trakcie ktdrej wykorzystano réwniez charaktery-
styczne audiologo, globalna $wiadomos¢ marki wzrosta o 70 p.p. na przestrzeni
lat 1991-1995°. Audiomarketing wydaje sie nabiera¢ na znaczeniu, szczegélnie
za sprawg pokolenia Z, co potwierdzaja stowa Jacopo Paolettiego — wspétzato-
zyciela CreationDose, ktory méwi, ze ,ros$nie zapotrzebowanie na tresci dzwie-
kowe, co zmusza wiele organizacji do skupienia sie na brandingu audio, ktéry
obejmuje dzwonki, dZwieki, wiadomosci oczekujgce, muzyke w tle i ogloszenia
nad glowa™®.

Dzwiek to potezny, cho¢ jeszcze przez wiele marek niedoceniany instru-
ment, ktéry powinien by¢ wykorzystywany w réznych kanatach marketingo-
wych celem przekazania emocji, budowania doswiadczenia klientéw i wywie-
rania wplywu na zachowania i decyzje konsumentéw™. Warto jednak pamietaé,
iz audio wyréznik musi by¢ elementem, ktory rezonuje w odpowiedni sposob
z juz wykorzystywanymi w brandingu aktywami marki, zatem obraz powinien
by¢ wzmocniony dzwiekiem, a nie stanowi¢ dla niego konkurencji. Multisenso-
ryczne oddzialywania na rynek docelowy, poprzez wykorzystanie w przekazie
kodéw wizualnych, dzwiekowych, smakowych, dotykowych i wechowych daje
szanse na osiggniecie efektu synergii.

7 K. Iwinska-Knop, J. Sawicka, Marketing sensoryczny w sieciach handlowych - perspektywa
klienta, w: Handel we wspdlczesnej gospodarce. Nowe wyzwania, red. M. Slawiriska, Uniwersy-
tet Ekonomiczny w Poznaniu, Poznan 2016, s. 211-222.

8 N. Gorzelnik, Dwie sekundy dzwigku... [dostep: 21.08.2024].
9 Tamze.

10 J. Paoletti, Sound Marketing Strategies For Generation Z, ,Forbes”, 21.03.2022, ht-
tps://www.forbes.com/councils/forbescommunicationscouncil/2022/03/18/soun-
d-marketing-strategies-for-generation-z/?fbclid=IwY2xjawEoOBWFleHRuA 2FIbQIxMA-
ABHU-hKQHasowZavbvrRjxfXKzVugYqmVUJz8yP-fksIG69MHpK9twsrYIRg_aem_
Jb28UyFmeWHuaavydrJNGQ_[dostep: 22.08.2024].

11 B. Sanders, The Case for Sounds in Marketing, Simplilearn, 13.08.2024, https://www.simpli-
learn.com/sound-marketing-article?fbclid=IwY2xjawEoB_sleHRuA 2F1IbQIxMAABHca-
iglvNxKItBIGhDJPpfq4tPM4IT6p49jfoyT5sm4C4hv5Ld469zKC2QRQ_aem_030JMwTm-
PJasNm4cTFGjiw [dostep: 22.08.2024].
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Rozdzial VI

Kody smart, czyli wykorzystanie
nowoczesnych technologii
informacyjno-komunikacyjnych

w multisensorycznej strategii promocji

Multiplikacja liczby nadawcéw wykorzystujacych cyfrowe kanaty komunikadji,
jak réwniez upowszechnienie sie Internetu stato sie przyczynkiem do wyko-
rzystania hipermedialnego srodowiska w dziatalnosci marketingowej, a tym
samym realizacji celéw promocyjnych czy sprzedazowych organizacji w sieci.
W odpowiedzi na spadek skutecznosci tradycyjnych narzedzi komunikacji
marketingowej zaczeto zwieksza¢ udzial instrumentéw oferowanych przez
nowe medium - Internet - w wachlarzu instrumentarium promocyjnego. Za-
bieg ten wydaje sie miec¢ jedynie korzysci. E-komunikacja daje rozmaite moz-
liwosci tworzenia komunikatéw. Mogg one opierac sie na formach statycznych,
zblizonych to tych, ktére znane sa z mediéw tradycyjnych (np. outdoorowych),
ale réwniez czesto wykorzystywane sg klipy czy animacje, czyli formy dyna-
miczne. Komunikacje w sieci cechuje przede wszystkim hipermedialnos¢ oraz
multimedialnosc.

Transformacja cyfrowa przebiega tak dynamicznie, ze piszac o rozwigza-
niach nowatorskich czy rzadko spotykanych, nie ma sie pewnosci, czy po uka-
zaniu sie ksigzki nie stracg one na aktualnosci. Truizm w postaci sentencji,
iz ,jedynym pewnikiem na rynku jest zmiana’, wydaje sie juz dzisiaj nie dziwié.
Nieustanne dostosowanie organizacji do ewoluujgcych warunkéw rynkowych
stato sie rutyna.

Podobnie jak przebiega transformacja rynku, tak tez w marketingu do-
stosowuje sie instrumentarium, by nieustannie méc odpowiadaé na potrze-
by klientéw. Przeobrazenia od marketingu 1.0 (orientacja na produkt), po-
przez marketing 2.0 (orientacja na klienta) do marketingu 3.0 (z podejsciem

1 M. Bajak, Wykorzystanie beaconéw w komunikacji marketingowej, Polskie Wydawnictwo Eko-
nomiczne, Warszawa 2021, s. 30-35.
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humanocentrycznym oraz orientacja na warto$¢) mozna nazwac ewolucyjny-
mi. Z kolei dalsze zmiany maja charakter bardziej rewolucyjny. Marketing 4.0
(marketing cyfrowy i marketing w cyfrowym $wiecie) zwigzany jest z rozwojem
technologii i 1aczy interakcje online i offline?, marketing 5.0 zwigzany jest z tech-
nologiami nowej generacji, tzw. next tech, ktére maja imitowa¢ kompetencje
czlowieka-marketingowca3. Ostatni, jak do tej pory, marketing 6.0 (metamar-
keting) odzwierciedla nowe podejscie, wrecz o charakterze innowacyjnym, gdzie
integrowane sg doswiadczenia fizyczne i cyfrowe, ktore tworza spdjng catosé
i generuja doswiadczenia immersyjne. Metamarketing wykorzystuje sztuczng
inteligencje, koncepcje Internetu rzeczy, rzeczywistos¢ rozszerzong i rzeczywi-
sto$¢ wirtualng, przy tym realizuje koncepcje marketingu multisensorycznego,
oddziatujacego na wszystkie zmysty4.

Zmiana w sposobach komunikacji oraz instrumentarium dystrybugji tre-
$ci wynika m.in. z potrzeb adresatéw komunikatéw. Przedstawiciele pokole-
nia Z (,smartfonowi zombie”) oraz Alfa (iGen) maja zupelnie inne od swoich
poprzednikéw potrzeby informacyjne i w zdecydowanie inny sposéb je zaspoka-
jaja. Sa to tzw. cyfrowi tubylcy, ktérzy funkcjonujg w rzeczywistosci polaczenia
Swiatéw fizycznego oraz cyfrowego. Trudno zdoby¢ uwage tego typu audytorium,
a to szczegolnie za sprawg ich wysokiej selektywnosci uwagi. Preferujg krétkie
tresci o spersonalizowanym charakterze i autentyczne w swym przekazie. Taki
stan rzeczy generuje wyzwania dla specjalistow ds. marketingu, ktérzy musza by¢
coraz bardziej elastyczni i innowacyjni, by moc projektowad strategie zapewniajace
konsumentom maksymalnie personalizowane i angazujace doswiadczenias.

Blok 1. Internet of Things

Organizacje poszukujgce nietuzinkowych rozwigzan w zakresie komunika-
¢ji marketingowej wykorzystujg nie tylko samg sie¢ internetowg oraz instru-
menty na stale wpisane w hipermedialne srodowisko, ale réwniez podigczenie

2 Ph. Kotler, H. Kartajaya, I. Setiawan, Marketing 4.0.., s. 55-57; M. Kowalska, Marketing w do-
bie technologii cyfrowych. Narzedzia komunikacji online w kreowaniu relacji z klientami, Polskie
Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2023, s. 60-72.

3 Ph. Kotler, H. Kartajaya, 1. Setiawan, Marketing 5.0. Technologie Next Tech, thum. D. Gasper,
MT Biznes Ltd., Warszawa 2021, s. 14-20.

4 Ph. Kotler, H. Kartajaya, 1. Setiawan, Marketing 6.0.., s. 14-20; 40-44.

5 J. Kotarbiniski, Marka 5.0. Czlowiek i technologie: jak tworzq nowe wartosci?, Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa 2021, s. 30-32.



roznych urzadzen do Internetu, lezgce u podstaw koncepcji Internetu Rzeczy
(ang. Internet of Things, I0T), ktéra winduje efektywnos¢ komunikacji mar-
ketingowej na zupelnie inny poziom. Wspomniana koncepcja, jako pionier-
skie odkrycie, zostala przedstawiona w 1999 roku przez Kevina Ashtona. Pre-
zentowane rozwigzanie bazowalo na wymianie danych miedzy komputerami
oraz innymi urzadzeniami dzieki, w gtéwnej mierze, bezprzewodowemu ich
zintegrowaniu przy wykorzystaniu sieci (rys. 117). Koncepcja IoT to pewnego
rodzaju ekosystem srodowiska internetowego, w ramach ktérego wyposazone
w sensory przedmioty moga komunikowac sie z komputerami. Popularyzacja
tej idei to okres 2008-2009°. Dzisiaj urzadzenia poltaczone do sieci zréwnaty
sie z liczbg 0s6b zamieszkujacych planete Ziemie. Wedtug szacunkéw, do 2025
roku urzadzenia te osiggng wartos¢ okolo 11,1 biliona dolaréw?”. W zwigzku
z rosngcy popularnoscia omawianej koncepcji, coraz czesciej mowi sie nawet
o Internecie Wszechrzeczy (ang. Internet of Everything)®. Szerzej w ujeciu
definicyjnym por. rysunek numer 118.

Koncepcja IoT wykorzystywana jest w codziennym zyciu przez uzytkow-
nikéw okreslonych urzadzen, np. Jan Kowalski dzieki aplikacji moze wystaé
komunikat do ekspresu, ktéry przygotuje dla niego kawe latte. Korzysci wy-
nikajace z wykorzystania tej koncepcji dostrzegajg réwniez marki, ktére moga
gromadzi¢ dane o klientach w czasie rzeczywistym, a nastepnie, na tej podsta-
wie, natychmiast wysta¢ dedykowany klientowi komunikat lub optymalizowaé
i integrowad grupy docelowe.

Urzadzenia typu smart przywodzg na mysl coraz bardziej popularne roz-
wiazanie, jakim jest Artificial Intelligence (skrot AI), czyli sztuczna inteligencja.
Sztuczna inteligencja jeszcze do niedawna byla domeng filméw science fiction,
ale, jak sie teraz okazuje, coraz czeSciej wkracza do codziennego zycia, utatwiajac
realizacje pewnych zadan czlowiekowi, czy dajac nowe mozliwosci komuniko-
wania sie wlascicielom marek z konsumentami. I cho¢ sztuczna inteligencja
jako konstrukt pojeciowy pojawila si¢ w potowie XX wieku (1955, John
McCarthy), to do dzi$ nie doczekat si¢ jednoznacznej definicji. Najogolniej

6 K. Sanak-Kosmowska, M. Bajak, J. Filip, N. Kargula, Uwarunkowania i przestanki wyko-
rzystania beaconéw w mobilnej komunikacji marketingowej, ,Marketing i Rynek” 2018, nr 10,
s. 17-23.

7  Witryna internetowa British Standards Institution, https://www.bsigroup.com/pl-PL/Sekto-
ry-gospodarki/internet-of-things/ [dostep: 5.11.2022].

8  Raport - Internet rzeczy w Polsce, red. P. Kolenda... [dostep: 5.11.2022].
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Rysunek 117. Internet of Things - proces komunikacji

Optvmalizacja
i
integracia grup
docelowych

PRZEKAZ

SENSOR np. Wi-Fi, Bluetooth

NADAJNIK
np. GZLlleLik mc.h_u, Precyzyine
geolokalizator L.in. saime

Zbieranie danych
klientow w RT
(czasie rzeczywistym)

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie Blog TeamQuest Sp. z 0.0, https://teamquest.pl/
blog/2454_iot-czyli-internet-of-things-jak-wplywa-na-komunikacje-marketingowa [dostep:
5.11.2022), Raport - Internet rzeczy w Polsce, red. P. Kolenda, IAB POLSKA, 5.04.2016, https://www.
iab.org pl/baza-wiedzy/raport-internet-rzeczy-w-polsce/ [dostep: 5.11.2022].

Rysunek 118. Internet of Things - definicje
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Zrédto: IoT w polskiej gospodarce - raport grupy roboczej do spraw Internetu rzeczy przy Minister-
stwie Cyfryzacji, Ministerstwo Cyfryzacji, 2019, s. 5, https://www.gov.pl/web/cyfryzacja/polska-przy-
szlosci-to-polska-z-internetem-rzeczy [dostep: 5.11.2022).
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mozna powiedzie(, iz badania nad sztuczng inteligencjg daza do wypracowania

rozwigzania, ktére ma nasladowac ludzka inteligencje, jednak ukryta w urza-

dzeniu. W niniejszej publikacji przyjeto dwie definicje, ktore wydaja sie w du-

zym stopniu odpowiadac specyfice rozwigzan Al w marketingu?:

- ,to ekscytujace proby stworzenia myslacych komputeréw [..| maszyn z umy-
stami w pelnym tego stowa znaczeniu™’;

- AI ,odnosi sie do komputeréow, ktore nasladujg aspekty ludzkiego
myslenia™.

Sztuczna inteligencja wydaje sie byé panaceum na problemy specjalistow
ds. marketingu zwigzane z permanentnym niedoczasem czy rosnacymi kosz-
tami obstugi projektéw promocyjnych. Jak sie okazuje wykorzystanie Al daje
szanse na zautomatyzowany, a co za tym idzie, szybki i precyzyjny sposéb
realizacji okreslonych zadan. Dominika Kaczorowska-Spychalska z Centrum
Inteligentnych Technologii Wydzialu Zarzadzania Uniwersytetu Ldédzkie-
go okreslila sztuczng inteligencje jako game changer, ktoéry pozwoli nie tylko
w pelni odpowiedzie¢ na potrzeby konsumentdw, ale réwniez je antycypowac
i kreowal w czasie rzeczywistym, biorgc przy tym pod uwage szeroki wachlarz
zmiennych®2, Tym samym mozna osiggnac korzysci w postaci usprawnienia
obstugi klienta, skuteczniejszej komunikacji, a kooperacja cztowieka oraz ma-
szyny pozwala na wypracowanie nowej wartosci oferowanej konsumentom
i uzyskanie przewagi konkurencyjnej.

Rok 2023 uplywal niewatpliwie pod hastem AI, a sama liczba wzmianek
w mediach na temat sztucznej inteligencji, liczba konferencji czy szkolen po-
Swieconych temu zagadnieniu daje dowdd na rosnace zainteresowanie tego
typu rozwigzaniami w réznych dziedzinach ludzkiej dziatalnosci, dlatego nie
bez powodu rok 2023 okrzyknieto ,ROKIEM AI". Mimo Ze nie jest to nowos¢
absolutna, to wlasnie w 2023 roku szersze grono poznato platforme ChatGPT,

9 K. Rézanowski, Sztuczna inteligencja, rozwdj, szanse i zagrozenia, ,Zeszyty Naukowe Warszaw-
skiej Wyzszej Szkoly Informatyki” 2007, nr 2, s. 109-135.

10 J. Haugeland, Artificial Intelligence, The MIT Press, Cambridge, Mass. 1985, za: K. R6Zzanow-
ski, Sztuczna inteligengja..., s. 111.

11 The McGraw-Hill Illustrated Encyclopedia of Robotics & Artificial Intellidence, red. S. Gibilisco,
1994, za: K. Rézanowski, Sztuczna inteligencja..., s. 109-135.

12 Komentarz eksperta - Dominika Kaczorowska-Spychalska z Centrum Inteligentnych Tech-
nologii Wydziatu Zarzadzania Uniwersytetu Lodzkiego, Jak mozna zastosowaé sztuczng in-
teligencje w reklamie [komentarz], Marketer+, 24.10.2022, https://marketerplus.pl/jak-mozna-

-zastosowac-sztuczna-inteligencje-w-reklamie-komentarz/ [dostep: 11.11.2022].
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ktora jest unaocznieniem sztucznej inteligencji, z jakiej korzysci moze czerpac
kazdy internauta bez wzgledu na zaawansowanie technologiczne. Coraz czesciej
styszano réwniez o wykorzystaniu sztucznej inteligencji w biznesie. To réwniez
w 2023 roku emitowano pierwsze reklamy powstale z wykorzystaniem AI, np.
ING Bank Slaski wykorzystal algorytmy kreowania obrazéw przez sztuczng
inteligencje (rys. 119)%.

Rysunek 119. Reklama przygotowana z wykorzystaniem algorytmoéw Al

Namaluj obraz .

- swojej przysztosci - .

z pomocgq Al

adlh

Al w reklamie
ING Banku Slaskiego

Zrédlo: bg, ING Bank Slgski promuje sie wykorzystujqc sztuczng inteligencje, Wirtualne Media,
11.01.2023, https://wwwwirtualnemedia.pl/artykul/ing-bank-slaski-sztuczna-inteligencja [dostep:
13.09.2024].

13 bg, ING Bank Slgski promugje sie wykorzystujqc sztuczng inteligencje, Wirtualne Media, 11.01.2023,
https://wwwwirtualnemedia.pl/artykul/ing-bank-slaski-sztuczna-inteligencja [dostep:

13.09.2024).
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Salony sieci Sephora oferujg od 2015 roku ustuge doboru koloru podktadu -
tzw. Color Profile (rys. 120 oraz rys. 121). To stosunkowo innowacyjne rozwiaza-
nie zostalo przygotowane we wspélpracy z organizacja Pantone® - $wiatowym
ekspertem w Swiecie koloréw. Dzigki niewielkich rozmiaréw urzadzeniu do
pomiaru tonacji skéry nastepuje testowanie cech cery, a nastepnie dopasowa-
nie jednego z kilkuset produktéw za pomocg danych wprowadzonych przez
konsultantke w postaci kodu Panotne® SkinTone do systemu Color Profile
za posrednictwem iPada. Oprocz danych wejsciowych w postaci zakodowanej,
klientka moze dodatkowo spersonalizowad swoje wybory, np. poprzez:

- wskazanie rodzaju formulacji produktuy,
- wykonczenie produktu i sktad.

Blok 1. Internet of Thingds

Rysunek 120. Test - ustuga doboru podktadu

Zrédto: administrator Strony Rynku, Przepis na sukces wedlug Sephora, Strony Rynku, Wydawnic-
two promocyjne Kowalski Pro-media, 30.06.2015, https://stronyrynku.pl/?p=232 [dostep: 11.11.2022].
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Rysunek 121. Prezentacja Color Profile

Zrédlo: Sephora prezentuje: COLOR PROFILE juz w Polsce!, Kanal SEPHORA Polska w serwisie
YouTube, https://www.YouTube.com/watch?v=VqoACnwEhlo [dostep: 11.11.2022].

Przyktadéw wykorzystania Al jest coraz wiecej, zatem jest to trend nabie-
rajacy na znaczeniu. W kolejnych latach, a nawet miesigcach bedzie mozna
obserwowa(l wiele ciekawych rozwigzan w tym zakresie.

Blok 2. Beacony Bluetooth

Beacon (rys. 122) to niewielkich rozmiaréw urzadzenie. Jest bezprzewodowe,
a jego dzialanie oparte jest na technologii Bluetooth Low Enerdy (BLE). Pro-
cedura dzialania jest do$¢ prosta: beacon emituje sygnal radiowy, powstaty
z kombinagji liter i cyfr przesytanych w krétkich i regularnych odstepach cza-
su. Odbiornikiem zas moze by¢ kazde urzadzenie, ktore zostato wyposazone
w Bluetooth, czyli np. smartfon czy tablet konsumenta, na ktérym zainsta-
lowano dedykowang aplikacje. Takie dziatanie beacona opisuje lider w branzy
w zakresie produktéw opierajacych dziatanie na koncepcji Internet Rzeczy oraz
ustug technologii lokalizacji opartej na Bluetooth Low Enerdy: ,Przesyta unikalny
numer identyfikacyjny, ktéry informuje urzadzenie nastuchowe, obok ktérego

14 Witryna internetowa Kontakt.o, https:/kontakt.io/what-is-a-beacon/ [dostep: 1011.2022].


https://www.youtube.com/watch?v=VqoACnwEhl0
https://kontakt.io/what-is-a-beacon/

znajduje si¢ sygnat nawigacyjny [..] to tylko kryptonim™. W praktyce adresat
komunikatu otrzymuje wiadomos¢ (np. tekst, obraz, dzwiek), ktéra wyswietla
sie na jego urzadzeniu, np. na smartfonie. Moze to by¢ zaproszenie do odwie-
dzin w placéwce handlowej, zapoznania sie z nowa ofertg i inne.

Rysunek 122. Beacon

o

Zrédto: witryna internetowa Kontakt.io, https:/kontakt.io/what-is-a-beacon/ [dostep: 10.11.2022].

W dobie rynkéw globalnych, cigglego doskonalenia technologii, anonimo-
wosci internautdéw w sieci, zunifikowanych wzoréw konsumpcji oraz masowej
produkgji, a przy tym rosngcych wymaganiach konsumentéw wzgledem jakosci
obstugi i oferowanych wartosci, konieczne jest wprowadzenie strategii, ktora po-
moze sie wyrdzni¢ na rynku i zapewnié¢ konsumenta o jego wyjatkowosci i istot-
nosci dla producenta. Strategia: ktéra wykorzystujac technologie informacyjne,
tatwo rekonfigurowalne procesy i elastyczng strukture organizacyjna, zapew-
nia szeroki zakres produktow i ustug, przez co gwarantuje zaspokojenie szcze-
golnych potrzeb indywidualnych klientéw™, to indywidualizacja masowa.

Nazwa strategii (ang. mass customization) wydaje si¢ by¢ oksymoronem, ze-
stawieniem dwdch pojeé o przeciwstawnym, a wrecz wykluczajacym sie wza-
jemnie znaczeniu. Trudno sobie bowiem wyobrazi¢ dziatalnos¢ masows, przy

15 Witryna internetowa Kontakt.o, https://kontakt.io/what-is-a-beacon/ [dostep: 10.11.2022].

16  A. Gryko-Nikitin, Konfigurator produktu/sprzedazy jako narzedzie wspomagajgce masowgq in-
dywidualizacje, ,Economy and Management” 2011, nr 4, s. 135.
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jednoczesnym zachowaniu indywidualnego podejscia do klienta. Istota tej stra-
tegii opiera sie na zatozeniu, w ramach ktérego organizacja stosuje indywidual-
ne podejscie do kazdego konsumenta (masowo), uwzgledniajace kazdorazowo
okreslone przez niego parametry (indywidualnie) w zakresie produktu, ceny,
dystrybucji i promocji, w procesie zaspokajania jego potrzeb, celem maksyma-
lizacji jego zadowolenia, wynikajacego z dostosowania oferty do jego potrzeb

w maksymalnym stopniu.

Beacon mozna nazwac doskonatym narzedziem pozwalajgcym obstugiwad
klientéw zgodnie z ideg indywidualizacji szczegblnie w potgczeniu ze smart-
fonem - urzadzeniem, za posrednictwem ktérego najczesciej internauci tacza
sie z siecig. W kontekscie komunikacji marketingowej technologie mobilne
pozwalajg na':

- personalizacje przekazu,

- wdrozenie podejicia marketing of the moment, ktére daje szanse dotarcia
z dedykowang danemu klientowi oferta we wlasciwym czasie, ktéry mie-
rzony jest w sekundach,

- permanentny dostep do klienta,

- geolokalizacje, ktéra daje szanse na targetowanie geograficzne i taczenie
z beaconem.

Smartfon, ale tez inne urzadzenia mobilne (np. tablet) umozliwiaja realiza-
cje koncepcje marketingu mobilnego, czyli ,zestawu dziatann marketingowych,
ktore wykorzystuja bezprzewodowe urzadzenia komunikacyjne |[..] do realizacji
celéow marketingowych, tj. sprzedazy, budowania zasiegu czy kreowania relacji
z klientem"s, Dzieki wykorzystaniu tak osobistego urzadzenia jak smartfon
marketingowcy moga by¢ bardzo blisko klientéw i w cigglym kontakcie. Mimo
ze w literaturze przedmiotu definicje marketingu mobilnego sa syntetyczne
i oszczedne w opisach, to zauwazalna jest zgodnos¢, co do pewnych cech kon-
cepcji, ktdra daje korzysci zaréwno oferentom, jak i klientom. Sg to®:

17 G. Mazurek, Transformacja cyfrowa - implikacje dla marketingu, w: Marketing w erze...,
s. 20-21.

18 T. Wozniak, Technologie mobilne w marketingu, w: E-marketing. Planowanie. Narzedzia. Prak-
tyka, red. G. Mazurek, Wydawnictwo Poltext, Warszawa 2018, s. 383-395.

19 M. Brzozowska-Wos, Komunikacja marketindowa a wybrane narzedzia marketingu mobilnego,
,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego. Problemy Zarzadzania, Finanséw i Marke-
tingu” 2012, nr 26(712), s. 135-146; D. Kaczorowska-Spychalska, Mobile Marketing w procesie
decyzyjnym, ,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego. Problemy Zarzadzania, Finan-
sow i Marketingu” 2012, nr 26(712), s. 2 13-227; A. Sznajder, Technologie mobilne w marketingu,



- mozliwos¢ kontaktu w czasie realnym (np. aplikacja mobilna),

- przyspieszenie procesu decyzyjnego i wplyw na wielkos¢ sprzedazy (np. ku-
pony mobilne),

- prowadzenie interaktywnych dziatan promocyjnych,

- zwigkszenie wiedzy klientéw nt. poszczegdlnych produktéw (np. aplikacje
mobilne, witryny internetowe),

- geolokalizacja,

- mozliwo$é skanowania kodéw kreskowych i kodéw QR przez konsumentéw,

- idea rozszerzonej rzeczywistosci, czyli systemu taczacego swiat realny i rze-
czywisty w czasie rzeczywistym (np. zamieszczanie dodatkowych informacji

o charakterze multimedialnym na rozmaitych nosnikach promocyjnych -

ulotki z dodatkowa grafika czy animacja itp.).

Konsument, ktory bedgc w przestrzeni handlowej, kazdej minuty mija
srednio 300 produktéw na minute?, w sposob naturalny, w wyniku nagroma-
dzenia réznych wartosci, pomija czes$¢ z nich. Warty podkreslenia jest réwniez
fakt, ze 70% decyzji o zakupie zostaje podjeta w miejscu zakupu. Warto wiec
komunikowa¢ sie z klientem nie tylko w tradycyjny sposéb i poza przestrze-
nig handlows, ale i w samym sklepie. Centra handlowe wyposazajg swoje wiel-
kopowierzchniowe hale w beacony, ktére majg okreslone identyfikatory zare-
jestrowane w dedykowanej aplikacji, tym samym to zainstalowana aplikacja
na smartfonie moze rozpozna¢ komunikat. W zaleznosci od aplikacji lub wy-
korzystywanego oprogramowania, komunikat przekazany przez nadajnik moze
spowodowag, ze aplikacja wysle informacje o aktywnej ofercie rabatowej, kupon
lub zaproszenie na event®* dedykowany wybranym klientom.

Salony sieci Sephora korzystajg z beaconéw Bluetooth, by w czasie rze-
czywistym komunikowac sie z zarejestrowanymi uzytkownikami. W ramach

Oficyna Wolters Kluwer, Warszawa 2014, s. 66-101; M. Zajkowska, Perspektywy rozwoju In-
ternetu mobilnego w nowym wymiarze komunikacji z konsumentem, ,Zeszyty Naukowe Uni-
wersytetu Szczecinskiego. Problemy Zarzadzania, Finansow i Marketingu” 2012, nr 26(712),
s. 275- 286.

20 Rozszerzona rzeczywisto$¢ (ang. augmented reality, AR) - ,system laczacy w sobie $wiat
realny oraz rzeczywistos¢ wirtualng, interaktywny w czasie rzeczywistym, umozliwiajgcy
swobode ruchéw w trzech wymiarach. [..] nie tworzy nowego, w pelni wirtualnego tréjwymia-
rowego $wiata, lecz uzupelnia $wiat rzeczywisty o nowe obrazy” - A. Sznajder, Technologie...,
s. 83.

21 Ph. Kotler, K.L. Keller, Marketing.., s. 372.

22 Event - wydarzenie.

Blok 2. Beacony Bluetooth
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tego kanatu komunikacji klienci otrzymujg spersonalizowane powiadomienia
po wejsciu do salonu, promocjach lub ekskluzywnych ofertach lojalnosciowych.
Sie¢ sklepéw dazy do optymalizacji dzialan w zakresie doswiadczen zakupo-
wych klientow?,

Blok 3. Lustra reklamowe

Jednym z najnowszych sposobow promocji sa tzw. lustra reklamowe*4 (rys. 123),
czyli rozwigzanie hybrydowe, faczace reklamy outdoorowe (zewnetrzne, ang. out
of home advertising - OOH) z mozliwosciami reklamy cyfrowej. Tradycyjne
reklamy zewnetrze umieszczane w przestrzeni miejskiej, tj. ulotki, billboar-
dy, megaboardy i in., czy ich nastepcy reklamy ambientowe ustgpily miejsca
w rankingu efektywnosci reklamom DOOH? (ang. digital out of home advertising).
Analogowa forma przekazywania tresci - wydrukowane materialy promocyj-
ne w przestrzeniach sklepowych, to juz instrument wtérny wobec monitorow
LEDowych, ktére dajg mozliwosci wyswietlania réznych tresci: plakatéw, zdjed,
hasel reklamowych czy formy zbiorczej w postaci video. Jednak w poréwnaniu
z pomystem umieszczenia w tafli lustra ukrytego ekranu, sterowanego przez
sztuczng inteligencje - stanowi nowum na rynku.

Nowe rozwigzania zaczely rewolucjonizowaé przestrzen reklamowa. Seg-
mentacja rynku jeszcze nigdy nie byta tak prosta w Swiecie rzeczywistym.
Ukryte w tafli eleganckiego lustra czujniki daja mozliwosci targetowania?®, co

23 J. Pretnicka-Markiewicz, Przemyst kosmetyczny coraz mocniej korzysta z technologicznych inno-
wagji - raport, Portal branzowy sektora kosmetycznego WirtualneKosmetyki.pl, 27.07.2022,
https://wirtualnekosmetyki.pl/-raporty-tematyczne/przemysl-kosmetyczny-coraz-mocniej-

-korzysta-z-technologicznych-innowacji [dostep: 10.11.2022].

24 Film prezentujacy lustro reklamowe, Kanal WiseGlass sp. z 0.0. w serwisie internetowym
YouTube, https://www.YouTube.com/watch?v=4NW4G_zK714 [dostep: 23.10.2022].

25 DOOH (ang. digital out of home advertising) - ,termin zwigzany z nowoczesnymi, dynamicz-
nymi formami reklamy, ktére sa wyswietlane w przestrzeni miejskiej za pomoca rézno-
rodnych cyfrowych nosnikéw”; mozna wiec powiedzie¢, ze to cyfrowe reklamy outdoorowe.
Na DOOH sklada si¢ kilka rodzajéw reklam; reklama statyczna, czyli klasyczny banner; spot
video (najczesciej trwajaca 10-15 sekund) oraz elementy dynamiczne - A. Filipowicz, Blog
Media Choice, 25.09.2023, https://mediachoice.pl/blog/1038/dooh-nowe-mozliwosci-w-rekla-
mie-zewnetrznej [dostep: 12.08.2024].

26 Targetowanie - w tradycyjnym ujeciu proces selekcji klientéw lub odbiorcow wzgledem
okreslonych kryteriéw, z kolei w hipermedialnym srodowisku uzywa si¢ pojecia targetowanie
behawioralne ,znane tez jako audience targeting, to dzialanie polegajace na segmentacji


https://wirtualnekosmetyki.pl/-raporty-tematyczne/przemysl-kosmetyczny-coraz-mocniej-korzysta-z-technologicznych-innowacji
https://wirtualnekosmetyki.pl/-raporty-tematyczne/przemysl-kosmetyczny-coraz-mocniej-korzysta-z-technologicznych-innowacji
https://www.youtube.com/watch?v=4NW4G_zK7I4
https://mediachoice.pl/blog/1038/dooh-nowe-mozliwosci-w-reklamie-zewnetrznej
https://mediachoice.pl/blog/1038/dooh-nowe-mozliwosci-w-reklamie-zewnetrznej

oznacza, ze sztuczna inteligencja odpowiada za selekcje konsumentéw i emisje
spotu reklamowego w pelni dostosowanego do potrzeb odbiorcy. To rozwigza-
nie pozwala na identyfikacje konsumentéw ze wzgledu na pleé, wiek i co dos¢

zaskakujace - emogje, ale i inne cechy?.

Rysunek 123. Lustro reklamowe

Blok 3. Lustra reklamowe

Zrédto: fotografia inteligentnego lustra wykonana przez Angelike M. Pabian w Centrum Han-
dlowym ,Pogoria’ w Dabrowie Gorniczej [22.10.2022].

klientéw na podstawie ich zachowan zwigzanych z przegladaniem stron internetowych,
ktore obejmuje przegladane witryny, przeprowadzone wyszukiwania, klikniete linki czy
tez zakupione produkty” - B. Ho, Targetowanie 101: Podstawy targetowania behawioral-
nego, Witryna portalu informacyjnego ,Nowy Marketing - where’s the beef”, 31.10.2019,
https://nowymarketing.pl/a/23537targetowanie-101-podstawy-targetowania-behawioralnego
[dostep: 3.08.2023].

27 Witryna internetowa WiseGlass sp. z 0.0:: https://wiseglass.eu/ [dostep: 23.10.2022].
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Produkty WiseGlass sp. z 0.0. w pazdzierniku 2022 roku byly dostepne w je-
denastu wojewddztwach, a do konica 2023 roku mialy znalez¢ sie w catej Polsce.
Wiasciciel marki pisze: ,StworzyliSmy nowe rozwigzanie taczace efektownosé
i efektywnos¢” 28, Wsrod benefitéw wdrozenia tego nosnika do kampanii pro-
mocyjnej nalezy wymienic:

- elastyczne dopasowanie komunikatéw do odbiorcow,

- dostep do panelu online, ktéry daje mozliwosci targetowania, biezacy dostep
do rozbudowanych statystyk (dot. realnych odtworzen reklamy - obejrza-
nych przez klienta, czasu ogladania reklamy), a tym samym tatwe zarza-
dzanie marka,

- wzrost skutecznosci kampanii reklamowych (zakladany przez producentéw,
z uwagi na wykorzystanie nietuzinkowego rozwigzania, ktére bedzie budzito
zaciekawienie klientow),

- optymalizacja kosztéw - ,zwiekszenie efektywnosci budzetéw reklamowych
oraz optymalizacje pod katem grup reklamowych”.

Tradycyjne lustra, wyposazone w najnowsze technologie, stajg sie nieprze-
cietnymi w swej skutecznosci instrumentami tworzenia tresci marketingo-
wych. Tkwi w nich ogromny potencjatl, ktéry wzmagaja. Jak mozna przeczytac
na stronie portalu MAGAZIF, dedykowanego designowi, wnetrzom i architek-
turze: ,Lustro jako nosnik reklamowy doskonale wpisuje si¢ w obecny trend
ochrony przestrzeni publicznej przed nattokiem reklam zaburzajacych walory
krajobrazowe i architektoniczne. Lustrzane elewacje, a nawet cate domy z luster
to trend, w ktérym doskonale odnajduje sie lustrzany nosnik reklamowy, pozo-
stajac w zgodzie z uchwatami krajobrazowymi przyjmowanymi przez miasta”.
Estetyka i prostota, a zarazem ogromne mozliwosci, jakie niesie ze sobg wy-
korzystanie inteligentnych luster daja podstawy przypuszczad, ze rozwigzania
typu smart rozpoczely rewolucje przemystu komunikacyjnego. Rozwigzania
tego typu pokazuja, ze segmentacja rynku, identyfikacja potrzeb konsumentdw
i ocena ich satysfakgcji jeszcze nigdy nie byla tak prosta i szybka.

Oprocz inteligentnych luster w przestrzeniach handlowych, bedacych in-
strumentami promocji, mozna spotka¢ réwniez inne ich zastosowanie. Fran-
cuski koncern LOreal stara sie pozycjonowac jako organizacja nowoczesna,
holdujaca najnowszym rozwigzaniom wykorzystujacym sztuczng inteligencje.

28 Witryna internetowa WiseGlass sp. z 0.0.: https://wiseglass.eu/ [dostep: 23.10.2022].

29 Portal internetowy MAGAZIF poswigecony designowi, wnetrzom i architekturze: https://ma-
gazif.com/design/lustra-z-potencjalem-biznesowym/ [dostep: 1.11.2022].


https://wiseglass.eu/
https://magazif.com/design/lustra-z-potencjalem-biznesowym/
https://magazif.com/design/lustra-z-potencjalem-biznesowym/

Podczas targéw w Paryzu zaprezentowano inteligentne lustro wykorzystujgce
dodatkowo technologie 3D, dzieki ktérej klientki mogg zmienié kolor wloséw.
Réwnie innowacyjny pomyst koncernu to wdrozenie aplikacji Modiface, ktéra
przypomina scene z bajki o krélewnie Sniezce, gdzie zta macocha przeglada-
jac sie w lustrze pytata: ,Lustereczko powiedz przecie, kto jest najpiekniejszy
na $wiecie”. Nowa aplikacja, nastepca Makeup Genius, daje jeszcze lepsze moz-
liwosci testowania makijazu w rozszerzonej rzeczywistosci®.

Szwedzka organizacja H&M Group z branzy odziezowej rowniez testuje
inteligentne lustra, tym razem identyfikujace produkty znajdujace sie w przy-
mierzalni. Weryfikacja dotyczy cech takich jak rozmiar i kolor. Po zakonczo-
nym procesie rozpoznawania produktu inteligentne lustro prezentuje sperso-
nalizowane porady dotyczace stylizacji. Dodatkowa funkcjg instalacji takiego
lustra jest funkcja wirtualnej przymierzalni, co daje szanse klientowi na proste
sprawdzenie, czy wybrany produkt jest dla niego odpowiedni. Jezeli rozmiar jest
nieodpowiedni wystarczy nacisna¢ dedykowany przycisk, a personel w punkcie
sprzedazy doniesie go do wskazanej przymierzalni (rys. 124).

Wedtug danych pozyskanych przez agencje badawcza Markteffect potencjat
rozwigzan Al dostrzega coraz wieksza rzesza organizacji. W raporcie pt. ,The
People & Technology Report 2022” podane s3 informacje, iz blisko 30% respon-
dentéw wykorzystuje juz algorytmy sztucznej inteligencji w swojej dziatalno-
$ci operacyjnej. Gléownymi czynnikami motywujgcymi podmioty rynkowe do
wykorzystania nowoczesnych technologii jest usprawnienie procesu komuni-
kacji z klientami i zwiekszenie jakosci produktow. Raport prezentuje réwniez
optymistyczng prognoze, wedtug ktérej w niedtugim czasie liczba organizacji
wykorzystujacych Al zwiekszy sie ponad dwukrotnie3?. Smart komunikacja
stanowi nie tylko wyréznik tozsamosci marek, ktére hotdujg nowoczesnym

30 Gidant rynku kosmetycznedo stawia na aplikacje cyfrowe, Witryna internetowa Wiadomosci
Kosmetyczne, 3.07.2018, https://wwwwiadomoscikosmetyczne.pl/artykuly/gigant-rynku-ko-
smetycznego-stawia-na-aplikacje-cyf,48128 [dostep: 14.11.2022].

31 Inteligentne lustra. H8M testuje kolejne innowacyjne rozwigzanie, Witryna internetowa Omi-
nichanel News, 19.07.2022, https:/fomnichannelnews.pl/2022/07/19/inteligentne-lustra-hm-

-testuje-kolejne-innowacyjne-rozwiazanie/ [dostep: 14.11.2022] oraz M. Hnat, Inteligentne
lustra w przymierzalniach H8M, Portal handelextra.pl, 03.06.2022, https://handelextra.pl/
artykuly/258748 inteligentne-lustra-w-przymierzalniach-h-m [dostep: 14.11.2022].

32  AI w marketingu jednym z gléwnych tematow Golden Marketing Conference 2022, ,Marketer+",
Witryna Internetowa magazynu ,Marketer”, 2.02.2022, https://marketerplus.pl/ai-w-marketin-
gu-jednym-z-glownych-tematow-golden-marketing-conference-2022/ [dostep: 14.11.2022].
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rozwigzaniom, ale rowniez sg instrumentem maksymalnie zblizajgcym marki
do konsumentéw.

Rysunek 124. Inteligentne lustro w przymierzalni H&M Group

W sklepie H&M w Beverly Hills w Kalifornii
wprowadzono inteligentne lustra, ktére roz-
poznaja wniesione do przymierzalni produk-
ty dzieki zbliZzeniu ich do szyby (w tym pro-
dukt, rozmiar, kolor) z mozliwoscia oferowania
spersonalizowanego produktu i zalecenia do-
tyczace stylizacji. Ponadto, w sali sprzedazo-
wej umieszczono inne rodzaje inteligentnych
luster, ktore stuzg do wirtualnej przymiarki
i stylizacji.

Klient, bez opuszczania przymierzalni, moze
poprosic¢ sprzedawce o produkt w innym roz-
miarze lub inny produkt dzieki zainstalowa-
niu inteligentnego lustra.

Lustra umozliwiaja klientom réwniez udo-
stepnianie linkéw do produktéw w mediach
spotecznosciowych.

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie H&M Group explores tech-enabled shopping experiences
in US stores, Witryna internetowa H&M Group, 27.05.2022, https://hmgroup.com/news/hm-gro-
up-explores-tech-enabled-shopping-experiences-in-us-stores/#! [dostep: 14.11.2022].


https://hmgroup.com/news/hm-group-explores-tech-enabled-shopping-experiences-in-us-stores/
https://hmgroup.com/news/hm-group-explores-tech-enabled-shopping-experiences-in-us-stores/

Zakonczenie

Zmiany, jakie dokonujg sie na rynku, daly poczatek wielu innowacyjnym roz-
wigzaniom w zakresie realizacji dzialan komunikacyjnych, w szczegélnosci
zmianie ulegla aparatura instrumentalna, kanaly i sposoby przekazywania
komunikatéw marketingowych. Globalny rynek pokazuje nie tylko zunifiko-
wane wzory konsumpdji, ale réwniez zmniejszenie dystansu pomiedzy produ-
centami a konsumentami.

Specjalisci ds. marketingu, projektujac proces komunikacji marketingowej,
moga w rozmaity sposob porozumiewa’ sie ze swoimi odbiorcami, angazujac
przy tym zmysl wzroku, stuchu, dotyku, smaku czy wechu konsumenta. Moz-
liwe jest réwniez wdrozenie procesu, ktéry pozwala na multisensoryczne ko-
munikowanie sie.

Rozdzial pierwszy stanowi wprowadzenie do tematyki komunikacji po-
zwalajacej na osiggniecie porozumienia miedzy nadawca i odbiorca. W tej
czesci opracowania zaprezentowano sktadowe procesu komunikacji rynkowej,
rodzaje komunikowania wedlug Denisa McQuaila i przyktad dobrej praktyki
w zakresie omawianej tematyki. Rozdzial uwzglednia réwniez problematyke
zaangazowania poszczegdlnych zmystéw w odbiér komunikatéw oraz ewolucje
sposobdéw komunikowania sie w XX i XXI wieku.

Dwa kolejne rozdziaty monografii koncentruja sie na problematyce komu-
nikacji wykorzystujacej kody odbierane przez zmyst wzroku konsumenta. W tej
czesci ksigzki uwaga zostata skupiona na opakowaniach, reklamach, systemie
identyfikacji wizualnej oraz influencer marketingu. Skupienie na obrazach
okazuje sie niezwykle wazne, szczegblnie za sprawg kultury wizualnej, ktdrej
holdujg najmlodsze pokolenia konsumentéw. Jak pisze Piotr Sztompka: ,Wi-
zualnos¢ staje sie glowng trescig najwazniejszego spotecznego procesu: miedzy-
ludzkiego komunikowania sie”. Chcac prowadzic skuteczng i efektywng komu-
nikacje marketingowa, nie sposéb nie odwotywaé sie do kodéw wizualnych.

1 P. Sztompka, Socjologia..., s. 811.
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Rozdzial czwarty, poswiecony jest komunikacji, w ktérej wykorzystywane
s3 nuty zapachowe do transmisji komunikatéw marketingowych. Jak pokazuja
badania, zmyst wechu laczy sie z pamiecia i odpowiada za emocjonalne wspo-
mnienia. Budujac doswiadczenia konsumentéw, warto wiec wzigé pod uwage
koncepcje aromarketingu, w tym tworzenie logo zapachowego.

Rozdzial pigty prezentuje kolejne elementy sktadajace sie na podejscie sen-
soryczne do procesu komunikacji. Mowa tutaj o kodach smakowych, dotykowych
i dzwiekowych. Komunikujac sie z rynkiem docelowym, nie mozna zapominag,
ze konsumenci maja potrzeby nie tylko zwigzane z estetyka produktu, reklam
czy miejsc sprzedazy, ale potrzebuja takze posmakowania (przetestowania)
produktu i realizacji procesu zakupowego w klimacie odpowiednio dobranej
muzyki. Obserwacja rynku pokazuje, ze podmioty coraz czesciej wykorzystuja
zmysty, ktore do tej pory byly niedoceniane przez specjalistow ds. marketingu.
Okazuje sie, ze np. za sprawg logo dzwiekowego marki moga skutecznie pozby¢
sie amorficznosci i uzyskaé przewage konkurencyjna.

Ostatni z rozdziatéw wskazuje na mozliwosci wykorzystania wielu kodéw,
gdzie bodzce wysylane sg rownoczesnie do wszystkich zmystéw konsumenta.
To multisensoryczne podejscie multiplikuje szanse na efektywna komunika-
¢je marketingowy. Dodatkowo, wykorzystanie urzadzen typu smart, sztucznej
inteligencji oraz polaczenie aspektéw fizycznych z cyfrowymi pozwala na do-
starczanie angazujacych konsumenta doswiadczen, a tym samym wyrdznienie
si¢ marki na rynku i wieksze przywigzanie klienta do marki.

Analiza literatury przedmiotu, jak réwniez obserwacja praktyki gospodar-
czej, wskazujg na fakt, ze marketing przechodzi wielokontekstowe przemiany,
dajace dowody na jego relacje miedzydyscyplinarne® Jezyk w komunikacji mar-
ketingowej jest wiec wynikiem czerpania m.in. z dziedzin takich jak: ekonomia,
zarzadzanie, socjologia, antropologia, psychologia, filozofia, etyka, medioznaw-
stwo, nauki przyrodnicze, medycyna czy informatyka. W procesie komunikacji
rynkowej uzywa sie wiec kodéw i narzedzi interdyscyplinarnych.

Nie bez znaczenia wydaje sie réwniez przeniesienie aktywnosci marketin-
gowej do sieci internetowej. Daje to zupelnie nowe mozliwosci, multiplikuje
szanse na zdobycie przewagi konkurencyjnej i zblizenie sie do konsumenta.
Cyfrowa transformacja, w tym automatyzacja procesow i rosngca robotyzacja,

2 AM. Pabian, Tozsamos¢é marketingu i jego zwigzek z innymi dyscyplinami - wybrane zagadnienia,
w: Fakultatywne dzialania prawne administracji publicznej wobec wyzwar gospodarki i marke-
tingu w Polsce, red. £.B. Pilarz, Wydawnictwo Naukowe TYGIEL, Lublin 2022, s. 191-206.



to coraz czesciej wyzwania dla marketingowca planujacego skuteczng kampanie
promocyjna. Polaczenie mozliwosci sieci internetowej i sztucznej inteligencji
stwarza zupelnie nowy wymiar dla komunikacji marketingowej. Ponadto moz-
liwosci, jakie daje marketing 6.0, czyli dostarczanie immersyjnych doswiadczen,
przenosza komunikacje marketingowa w inny wymiar dzieki VR i AR. Dodat-
kowo konsument, z biernego ogniwa procesu wymiany, stal sie rOwnoprawnym
partnerem w dziataniach komunikacyjnych marek. Jest on w stanie nie tylko
pozyskiwac informacje i je redystrybuowad, ale réwniez tworzy¢ wlasne tresci.

Interdyscyplinarnos¢ marketingu multiplikuje sposoby komunikacji. Ko-
munikat jest wiec bogaty w rozmaite srodki wyrazu - kody; multisensorycz-
ny - odbierany przez wszystkie zmysly; hipermedialny - bazujacy na bogactwie
mediéw w $rodowisku internetowym. Ponadto jezyk marketingu jest prosty,
bo to ,jezyk prawdy’, wychodzacy naprzeciw potrzebom informacyjnym kon-
sumentdw, partneréw czy spotecznosci jako catosci. Proces komunikacji, oparty
na wiedzy z wielu dyscyplin, daje szanse na ciekawy w swojej formie komuni-
kat, dodatkowo ,szyty na miare”. Z kolei realizacja koncepcji metamarketingu
wprowadza komunikacje marketingowg w zupelnie inny wymiar. Stanowi on
nie tylko szanse na rozwdj procesu komunikacji, ale réwniez wyzwanie. Z tym
ostatnim wigza sie pytania: jak bedzie wyglada¢ komunikacja nowej ery? Czy
Al doprowadzi do zmiany paradygmatu zarzadzania marketingiem?

Oddana w rece czytelnikéw monografia skierowana jest do szerokiego gro-
na odbiorcow, ktorzy sg zainteresowani problematyka marketingows, w szcze-
g6Inosci procesem komunikacji z obecnymi i potencjalnymi klientami. Biorgc
pod uwage permanentng ewolucje mysli marketingowej, ciggle poszerzanie
zestawu dostepnych narzedzi komunikacji oraz niezliczone sposoby przekazy-
wania komunikatow, starano si¢ przedstawi¢ jezyk w komunikacji marketin-
gowej z uwzglednieniem jego multisensorycznosci i bogactwa nowoczesnych
rozwiagzan teleinformacyjnych, uwzgledniono zaréwno stanowisko naukowcéw,
jak i praktykéw w tym zakresie.
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28.07.2024).
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Materialy zamieszczane w mediach spotecznosciowych - Facebook
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Oficjalny fanpage Taranko na platformie spolecznosciowej Facebook: https://www.Fa-
cebook.com [dostep: 13.03.2024].

Profil Agencji Nueko - modern digital agency w serwisie spoteczno$ciowym Facebook,
https://www.Facebook.com/nuekoagency [dostep: 25.07.2023].

Profil Julity Tokarskiej w serwisie spotecznosciowym Facebook, https://www.Facebook.
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Profil marki By Dziubeka w serwisie spotecznosciowym Facebook, https://www.Face-
book.com/watch/?ref=saved8v=897307815197882 [dostep: 5.08.2024].

Profil marki Fancy Fashion w serwisie spolecznosciowym Facebook, https://www.Fa-

cebook.com/reel/970073594519591 [dostep: 5.08.2024].
Materialy zamieszczane w mediach spotecznosciowych - Instagram

Dior unboxing, Konto Mrs Edithh w serwisie spolecznosciowym Instagram nalezace
do Edyty Siedleckiej, https://www.Instagram.com/reel/CQWizCatTzP/?utm_sour-
ce=ig_web_button_sha.. [dostep: 13.07.2024].

Konto Bermudaisbae w serwisie spotecznosciowym Instagram nalezace do awatara
Bermudy, https://www.Instagram.com/bermudaisbae/ [dostep: 27.07.2024].

Konto Chodakowskaewa w serwisie spotecznosciowym Instagram nalezgce do spor-
tsmenki Ewy Chodakowskiej, https://www.Instagram.com/chodakowskaewa/ [do-
step: 14.07.2024].

Konto Kimkardashian w serwisie spolecznosciowym Instagram nalezace do celebrytki
Kim Kardashian, https://www.Instagram.com/kimkardashian/ [dostep: 14.07.2024].

Konto Kitulec w serwisie spotecznosciowym Instagram nalezgce do wizazystki Kata-
rzyny Katuski, https://www.Instagram.com/kitulec/ [dostep: 14.07.2024].

Konto Komunikatywnie w serwisie spoteczno$ciowym Instagram nalezace do pasjonat-
ki wizazu Weroniki Sgczawy, https://www.Instagram.com/p/CsYJVUcIYkU/?utm_
source=ig_embed&ig_rid=1e463b94-3c11-4b40-8e15-dasa602bba818img_index=8
[dostep: 13.07.2024].

Konto Lilmiquela w serwisie spotecznosciowym Instagram nalezgce do awatara Miqu-
eli Sausa, https://www.Instagram.com/lilmiquela/ [dostep: 27.07.2024].

Konto marki Taranko w serwisie spotecznosciowym Instagram, https://www.Instagram.
com/TARANKO _official [dostep: 13.03.2024].

Konto MarzenaTarasiewicz w serwisie spotecznosciowym Instagram nalezace do wi-
zazystki Marzeny Tarasiewicz, https://www.Instagram.com/marzena.tarasiewicz/

[dostep: 14.07.2024].
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Konto Mintishop w serwisie spotecznosciowym Instagram, https://www.Instagram.com/
mintishop/p/C7BntDOolgX/ [dostep: 13.07.2024].

Konto Noonoouri w serwisie spolecznosciowym Instagram nalezace do awatara No-
onoouri, https://www.Instagram.com/noonoouri/ [dostep: 27.07.2024].

Konto Plaamkaa w serwisie spotecznosciowym Instagram nalezace do Instagramer-
ki Joanny Kieryk, https://www.Instagram.com/plaamkaa/?fbclid=IwY2xjawEdtC-
pleHRuA2FIbQIxMAABHbL2rk_MMqiKaqqJMChEowc65azm583mmy9NP-
NXKr_xx1WbalCqcR_6b9A_aem_LSNoQzmHvnikXIXFIsjT_g [dostep: 5.08.2024].

Konto poswiecone produktowi Fantasia przedsiebiorstwa Danone w serwisie spoteczno-
Sciowym Instagram: fantasiadanone, https://www.Instagram.com/p/CmYyZK1oe51/
[dostep: 28.08.2023].

Konto Pantone w serwisie spotecznosciowym Instagram, https://www.Instagram.com/p/
ClpRhabOka3/?utm_source=ig_embed&utm_campaign=embed_video_watch_aga-
in [dostep: 7.12.2022].

Konto Pantone w serwisie spotecznosciowym Instagram, https://www.instagram.com/p/
DDUtXghua6l/ [dostep: 25.12.2024].

Konto Rozkoszny w serwisie spolecznosciowym Instagram nalezace do specjalisty ds.

kulinariéw Michata Korkosza, https://www.Instagram.com/rozkoszny/ [dostep:

14.07.2024].
Materialy zamieszczane w mediach spotecznosciowych - TikTok

Profil Twinsstylee na platformie TikTok, https://www.TikTok.com/@twinsstylee [do-
step: 28.07.2024).

Konto marki Taranko w serwisie spolecznosciowym TikTok, https://www.TikTok.com/@
TARANKO _official [dostep: 13.03.2024].

Materialy zamieszczane w mediach spotecznosciowych - platforma X
(dawniej Twitter)

Konto Lil miquela na platformie X nalezace do awatara Miqueli Sausa, https://x.com/

lilmiquela?lang=pl [dostep: 27.07.2024].
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Konto marki Taranko w serwisie spotecznosciowym Twitter, https://Twitter.com/TA-

RANKO_pl [dostep: 13.03.2024].
Materialy zamieszczane w mediach spotecznosciowych - Spotify

Miquela, lista piosenek Miqueli Sausa na cyfrowej platformie do odtwarzania mu-
zyki Spotify, https:/fopen.spotify.com/artist/7licaghcEBQUzz9FownRalJ [dostep:
27.07.2024).

Materialy zamieszczane w serwisie spotecznosciowym - Linkedin

Izdebski D. 4 zasady lqczenia fontow. Niezwykle fonty i jak je lgczymy, Linke-
din, 24.07.2020, https://pllinkedin.com/pulse/niesamowite-fonty-i-jak-je-
-%C5%82%C4%85czy%C4%87-cz1-damian-izdebski [dostep: 20.08.2024].

Materiaty pochodzgce z blogow

Blog agencji marketingowej Moago. Marketing Solutions, https://moago.pl/blog/am-
bient-marketing_i_marketing-partyzancki-czym-sa-i-dlaczego-warto-z-nich-ko-
rzystac/ [dostep: 8.08.2023].

Blog Autopay (dawniej Blue Media), Baza wiedzy, Ecommerce, Hashtag - czym jest,
gdzie i po co do uzywaé? https://bluemedia.pl/baza-wiedzy/blog/ecommerce/hashta-
g-czym-jest-gdzie-i-po-co-go-uzywac?psafe_param=18gad=18gclid=CjoKCQjwr-
MKmBhCJARIsAHuUEAPTN9HSOMrKtcGb7meigqk2P66NAI3e0Z2qz9zFb-
syBnC-drMJL7q9kaAlIGS8EALw_wcB [dostep: 7.08.2023].

Gotter A., How to Have a Successful Instagram Takeover in 7 Easy Steps, Blog platformy
do zarzadzania mediami spolecznosciowymi Agorapulse, 7.02.2024, https://www.
agorapulse.com/blog/Instagram-takeover-steps/ [dostep: 14.07.2024].

Blog GRIN - platformy do zarzadzania twoércami, https://grin.co/blog/the-history-of-
-influencer-marketing/ [dostep: 10.08.2024].

Blog marki Mount Blanc, www.mountblanc.pl/blog/blog/nasze-balotynki-swiateczne
[dostep: 29.12.2022].

Blog Next Level Agency, Influencerzy gamingowi - Nowa potega marketingu
w Swiecie gier, https://nextlevelagency.pl/pl/blog/influencerzy-gamingowi-nowa-po-

tega-marketingu-w-swiecie-gier/ [dostep: 11.07.2024].
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przezroczysty [dostep: 23.10.2022]; https://www.denios.pl/beczka-plastikowa-
z-pokrywa-220-1-266138/266138 [dostep: 23.10.2022]; https://allegro.pl/oferta/
puszka-do-konserw-konserwowa-puszki-300-ml-100-szt-11254708323? [dostep:
23.10.2022]; https://www.gastrozona.pl/sloik-na-przetwory-212-ml-wieko-wzor-
karo-do-marmolady-gastro.html [dostep: 23.10.2022]; http://kontenerypolska.
blogspot.com/2011/12/podzia-i-rodzaje-kontenerow.html [dostep: 23.10.2022];
https://paxit.pl/catalog/product/view/id/968/s/pudelka-fasonowe-z-okienkiem-
200x200x50-naturalny/ [dostep: 23.10.2022]; https://www.rynekpapierniczy.pl/
artykul/system-toppsafetm-smurfit-kappa-zabezpieczy-produkty-na-paletach-1629
[dostep: 23.10.2022]; https://wwwbiznesfinder.pl/poradnik/artykuly-spozywcze-i-
trafika/opakowania-tuby-i-ich-zastosowanie-w-branzy-spozywczej-124549 [dostep:
2310.2022]; Marketplace z personalizowanymi opakowaniami Packhelp (w Polsce
znany jako zapakujto), https://zapakujto/opakowania-doypack-2/?showPricing W
ithTax=18showMinimalPrices=08 showMinimal PricesForMinimalOrder=18re
memberRegion=pl&qty=250 [dostep: 6.11.2022]; Witryna internetowa firmy Pack
Tech A/S zajmujacej sie rozwojem i sprzedaza opakowan, http://pl.pt-dispensers.
com/produkty/kosmetyki-i-pielegnacja-ciala/tubki/donuswr [dostep: 6.11.2022];
Hurtownia opakowan - import i dystrybucja - Decant.pl, https://decant.pl/208-
flakon-na-perfumy-gabriel-50-mLhtml [dostep: 2812.2023]; Witryna sklepu
Rabatowi.pl: https://rabatowi.pl/pl/product/16956,folia-babelkowa-w-rolce-50cm-x-
100mB [dostep: 31.12.2023]; Witryna internetowa sklepu Technica.pl, https://sklep.
technica.pl/pojemnik-transportowy-600x400x210-mm-contacto-2511-621 [dostep:
3112.2023]; Witryna sklepu Amazon.pl: https://www.amazon.pl/ BENECREAT-
br%C4%85zowych-prezentowe-przezroczystymi-okienkami/dp/Bo8BFGMS4Y?th=1
(3112.2023]; Witryna internetowa SapoSpa Anna Barycza: https://sapospa.pl/
Dozownik-400-ml-Butelka-PET-pompka-biala-24410? [dostep: 31.12.2023];
Witryna internetowa Firmy Centrum Zaopatrzenia Fryzjerdw, https://pro-fryzpl/
produkt/14866/dozownik-z-pompka-do-plynow-150ml/ [dostep: 31.12.2023].

Rysunek 15 - Zrédtlo 4

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie Blog Pauliny Szczepanskiej: https:/
paulinaszczepanska.pl/2012/10/kreatywne-opakowania-produktowhtml [dostep:
23.10.2022]; Serwis z branzye-commerce — Ceneopl, https://www.ceneo.pl/41204487
[dostep: 2310.2022]; N. Stepniak, Zapakuj to w papier! Obok tych opakowan nie
przejdziesz obojetnie, Blog drukomat.pl, 12.10.2020, https://www.drukomat.pl/blog/
zapakuj-to-w-papier-obok-tych-opakowan-nie-przejdziesz-obojetnie/ [dostep: 19.09.2024];
witryna internetowa wydawnictwa PressLand S.A dedykowana tytulowi witryna
internetowa Agencia de Branding Madrid /hiszp. Agencja Brandingowa Madryi/, https://
wwwjohnappleman.com/applemanmagazine/innovar-envoltorio-packaging-producto-
atrae-mas--clientes/ [dostep: 23.10.2022]; ,Domosfera’, https://ladnydom.pl/wnetrza/71019
9919785378 0pakowania-makaronu-inne-niz-wszystkie.html [dostep: 2310.2022].

Rysunek 41 - Zrédlo 5

Zrédlo: Fotografia reklamy wielkoformatowej Uniwersytetu Slaskiego w Katowicach
wykonana przez Angelike M. Pabian w Katowicach przy ul. A. Mickiewicza, 2022;
A. Sudhaman, Ponds take aimat rivals with colour cell, Platforma Behance: https://
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www.behance.net/gallery/13719053/Ponds-HidingCurtain?locale=pl_PL [dostep:
2.08.2023]; witryna internetowa Strder, reklama zewnetrzna i digital: https://www.
stroer.pl/oferta/inspiracje [dostep: 2.08.2023]; blog Toxel.com, https://www.toxel.com/
inspiration/2009/11/24/creative-advertising-on-columns/ [dostep: 3.08.2023];
witryna internetowa Urzedu Miejskiego w Kaletach: https://kalety.pl/Aktualnosci-2-
2-news-Jedyne_w_Polsce_i_Europie_nowoczesne_laboratorium_ULKA_zagosci_w_
Kaletach_podczas_Dni_Miasta-6977.html [dostep: 6.08.2023]; Czym jest reklama
ambientowa?, blok reklamowy - blog studentéw dziennikarstwa i komunikacji
spolecznej na Uniwersytecie Opolskim o reklamie we wspotczesnym $wiecie
informacyjnym, 14.05.2015, https://blokreklamowy.blogspot.com/2015/05/reklama-
ambientalna.html [dostep: 2.08.2023].

Rysunek 42 - Zrédto 6

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Ads Spot - wityna internetowa

z archiwum reklam: https://adsspot.me/media/outdoor/nationwide-nationwide-
insurance-46354a163e2c [dostep: 2.08.2023]; witryna internetowa agencji
marketingowej Moago. Marketing Solutions: https://moago.pl/blog/ambient-
marketing_i_marketing-partyzancki-czym-sa-i-dlaczego-warto-z-nich--korzystac/
[dostep: 8.08.2023]; witryna internetowa Wirtualna Polska S.A,, https://genialne.pl/
reklamy-w-miescie/ [dostep: 8.08.2023]; Out-of-Home Media. Outdoor Advertising
Blog. AmbientAds, http://1outdooradvertising.blogspot.com/2009/06/google-
android-phone-from-singtelL.html [dostep: 8.08.2023]; , Przysiqdz si¢!” - kanapy na
ulicach reklamujq IKEA, portal informacyjny Wirtualne Media, 17.07.2013, https://
wwwwirtualnemedia.pl/artykul/przysiadz-sie-kanapy-na-ulicach-reklamuja-ikea
[dostep: 8.08.2023]; Hispanic Marketing Blog: https://hispanic-marketing.com/bus-
advertising-examples/ [dostep: 8.08.2023]; witryna internetowa Bored Panda, https:/
www.boredpanda.com/33-cool-and-creative-ambient-ads/ [dostep: 8.08.2023]; witryna
internetowa Ads of the World, https://www.adsoftheworld.com/campaigns/bench-
0d31b013-34a4-4729-a293-3f2a844f94ea [dostep:2.08.2023].

Rysunek 43 - Zrédlo 7

Zrédlo: witryna internetowa agencji BE Media: https:/be-media.com.pl/oferta/
ambient-marketing.html [dostep: 6.08.2023], fotografia nosnika cyfrowego typu
citylight, Katowice-Koszutka, wykonana przez Angelike M. Pabian w Katowicach
przy ul. Oblatéw, 25.05.2022; fotografia nosnika cyfrowego typu totem, Czeladz -
Centrum Handlowe ,M1", wykonana przez Angelike M. Pabian, 12.11.2022; fotografia
i film prezentujace cyfrowa witryne cyfrows, Katowice - Centrum Handlowe Silesia
City Center, wykonane przez Angelike M. Pabian, 15.11.2024.

Rysunek 44 - Zrédlo 8

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: VIA PUBLICA - Blog poswiecony
reklamom outdoorowym: https://viapublica2zo12wordpress.com/2012/04/18/
marketing-de-guerrillas-disenados-para-ser-recordados/ [dostep: 2.08.2023]; Czym
Jjest reklama ambientowa?, Blok reklamowy - blog studentéw dziennikarstwa

i komunikacji spotecznej na Uniwersytecie Opolskim o reklamie we wspdtczesnym
$wiecie informacyjnym, 14.05.2015, https://blokreklamowy.blogspot.com/2015/05/
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Angelika M. Pabian

Language in Marketing Communication -
Essence, Methods, Tools, Channels

Summary

The dynamic changes that took place in the market in the 20th and 21st cen-
turies, eg. in terms of technology, forms of consumption and consumer de-
mands, significantly influenced the ways, tools and channels of communication.
The monograph handed over to the readers is a response to the research gap
identified by the author in the area of market communication and constitu-
tes a comprehensive treatment of this issue. The book is addressed to a wide
audience, both business practitioners and marketing students.

The aim of the monograph is to present the essence of market communi-
cation, taking into account the various ways, tools, channels of communication
and codes that make up the language of marketing. The author's intention
is to present forms of communication in marketing that refer to the senses,
including sight, smell, taste, hearing and touch. It is them that the following
chapters are devoted to. The study also takes into account the multisensory
impact on the audience.

The publication is the result of an analysis of the literature on commu-
nication, promotion and digital technologies and smart devices applicable to
marketing. It takes into account publications, journals, reports and internet
sources. The scientific point of view was juxtaposed with practical solutions
presented by organisations using marketing communication instrumentation,
richly represented in the book. The monograph offers the possibility to obta-
in additional video and other materials illustrating the cases discussed in the
pages of the book through the use of QR codes. It also includes blocks of in-
terviews with experts who speak about patents for designs used on packaging,
the corporate identity system, social media management or the concept of user
experience.

The publication contains references to the essence of the marketing com-
munication process and modern tools and channels for reaching the audience
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Summary

with the message. The process of market communication is presented from
the point of view of the variety of codes (visual codes, aroma codes, taste codes,
tactile codes, sound codes, multisensory approach) that are used by senders. Re-
aders will find information on packaging, unboxing, advertising, visuals, brand
ambassadors including influencers, aroma and sound logos, taste stimuli and
consumers' haptic needs in the book. Additionally, the publication discusses
the latest technologies that support communication. Attention is given to the
concept of the Internet of Things, smart devices such as beacons that function
within the Bluetooth system, and artificial intelligence, which is increasingly
supporting marketing professionals. The discussion closes with the concept
of immersive experiences resulting from Marketing 6.0, i.e. the combination
of the physical with digital solutions.

The monograph reveals the current state of market communication ac-
tivities, pointing to the latest trends in this area. It is intended not only as
a compendium of knowledge about solutions already in use but also as a sti-
mulus to discuss the essence and further development of promotional activities
on the market and problems arising from the implementation of innovative
solutions such as AL
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Monografia stanowi kompleksowe ujecie proble-
matyki komunikacji rynkowej i jest odpowiedzia
na zidentyfikowang przez autorke luke badawcza
w tym obszarze. Dynamiczne zmiany, jakie doko-
naly si¢ na rynku w XX i XXI wieku, znaczaco
wplynely na sposoby, narzedzia i kanaly prze-
kazywania komunikatéw. Ksigzka kierowana do
szerokiego grona odbiorcéw, zaréwno przedstawi-
cieli sfery gospodarczej oraz do adeptéw marke-
tingu, bogata jest w przyktady dobrych praktyk
promocdji, ilustracje oraz dodatkowe materiaty do-
stepne po zeskanowaniu kodow QR. W publikacji
mozna znalez¢ réwniez opinie ekspertek.



,Przedstawiona monografia wpisuje sie w wazng teoretycznie oraz
praktycznie tematyke komunikacji marketingowej. Dynamicznie
zachodzgce zmiany w otoczeniu, szczegdlnie w odniesieniu do nowych
technologii, wymagaja doskonalenia narzedzi, form, tresci komunika-
tow kierowanych do konsumentéw przez dostawcéw towarow i ustug.
Zmieniajg sie takze generacje konsumentéw, ktore korzystajg z elek-
tronicznych narzedzi w komunikowaniu sie z innymi podmiotami.
Postepuje takze globalizacja sfery ekonomicznej i spotecznej, co réw-
niez wplywa na skutecznos¢ oraz efektywnosé komunikacji marke-
tingowej. Wysoko oceniam zdolno$¢ dostrzegania tych zmian przez
Autorke i podejmowania badan w celu uogdlniania rzeczywistosci,
formulowania wnioskéw w odniesieniu do pojawiajacych sie wyzwan.
Autorka poprawnie dostrzegla istniejacg luke badawczg w zakresie
zachodzacych zmian w sferze komunikacji marketingowej".

Z recenzji wydawniczej prof. dr. hab. Henryka Mruka, UE w Poznaniu

* ok k

,2Autorka przygotowala ciekawa propozycje wydawnicza, trafnie wska-
zujac na zmiany zachodzace w komunikacji marketingowej. Dobrze
dobrane przykltady, w tym takze wywiady z ekspertkami oraz powig-
zanie tresci z materiatami online sprawia, ze ksigzka moze by¢ przy-
datna dla oséb, ktore chcg poznaé wspotczesne mozliwosci docierania
do klientéw i wywierania na nich wplywu; chca poszerzy¢ wiedze lub
poszukac inspiracji dla wlasnej dziatalnosci”.

Z recenzji wydawniczej dr hab. Agnieszki Kampki, prof. SGGW
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