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Wstep

Duza zmiennos$¢ oraz wysoka dynamika zachodzace w procesach ekonomicznych,
gospodarczych, spotecznych czy kulturowych sg charakterystyczne dia wspolczesnego $wiata.
Obecnie obserwowane wyzwania o zasi¢gu regionalnym i globalnym w istotny sposob
determinujg zycie zarowno jednostki, jak i catego spoteczenstwa, w efekcie czego staty sie one
punktem zainteresowan dla swiata akademickiego, ktory probuje je uporzadkowac oraz
scharakteryzowac celem podjecia proby zaprojektowania tego, jak ksztaltowac si¢ bedzie
spoteczenstwo przysztosci.

Ninigjsza publikacjajest odpowiedzig mtodego pokolenia, studentow i doktorantow,
ktorzy uczestniczyli w XVI Ogolnopolskim Sympozjum Kot Naukowych pt. ,,Spoteczenstwo
wobec wyzwan XXI wieku”, zorganizowanym przez Koto Naukowe Rozwoju Regionalnego
| Koto Naukowe Marketer, dziatajace w Instytucie Ekonomicznym Panstwowej Wyzszej Szkoty
Zawodowej w Nowym Sgcz (5-7 grudnia 2018 roku).

Autorzy w swoich referatach poruszajg tematy wazne 1 niezwykle aktualne w kontekscie
problemu wywotanego w tytule konferencji. Podejmuja rozwazania na temat determinant
warunkujacych jako$¢ zycia, zdrowia cztowieka, otaczajacego go srodowiska oraz zmieniajacego
si¢ klimatu. Zwracajg takze uwage nato, jak wazng rol¢ w zyciu spoteczenstwa odgrywaja
nowoczesne technologie, w tym mass media. Prezentowane zagadnienia opisujg w sposob
Interesujacy i niestandardowy, szukajac odpowiedzi na pytanie: Jakie wyzwania niesie ze sobg
XXI wiek wobec spoleczenstwa?

dr Marek Reichel
mgr Judyta Witowska
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Natalia LISIECKA, Artur KRZEMIENIEWSK I, Jakub KACZOROWSK |
Uniwersytet £.6dzki

JAK NIE ZWARIOWAC W SWIECIE SOCIAL MEDIOW?

Streszczenie

W dzisiejszych czasach media spotecznosciowe odgrywajg istotng rol¢ w naszym zyciu.
Wykorzystujemy je, aby utrzymywac kontakty z rodzing i przyjaciolmi. Za ich posrednictwem dzielimy
sie zdjeciami, obrazami, nagraniami czy interesujgcymi zabawnymi informacjami. Socid media mogg
mie¢ jednak nie tylko pozytywny, ae tez negatywny nanas wptyw. Celem niniejszego artykutu jest
ukazanie, w jaki sposob technologie i media spotecznosciowe oddziatujg zarowno na jednostke, jak
réwniez na cale spoteczenstwo.

Summary

Nowadays socid media plays an important rolein our life. We are usng them to keep in touch
witch our family and friends. It lets people share photos, videos and interesting or funny information.
However, socid media can be very influentia on society in both positive and negetive ways. Theam of
the articleis to show how technologies and socia mediainfluence on people.

Wprowadzenie

Dynamiczny rozwdj technologii odgrywa obecnie niezwykle istotng rolg w codziennym
zyciu cztowieka. Z cala pewnoscig niewielu z nas jest w stanie wyobrazi¢ sobie brak dostepu do
telefonu czy komputera. Narzedzia te pehnig dla nas funkcje , trzeciej reki”, zgpewniajac niezliczong
lo$¢ udogodnien, zrodta informacji czy mozliwo$¢ komunikacji z niemal kazdego miejsca
na §wiecie.

Wraz z rozwojem technologii coraz wigkszg populamoscig cieszg media spotecznosciowe,
dzieki ktorym jesteSmy w stanie na biezaco $ledzi¢ wydarzenia z Zycia interesujacych nas osob czy
bliskich, a takze sami publikowa¢ posty lub zdjecia na portalach takich jak Facebook, Instagram,
Twitter czy Snapchat. Warto jednak w tym miejscu wspomnie¢ takze o drugiej stronie medalu
social mediéw, a wigc o zagrozeniach wynikajacych z uzytkowania Internetu. Celem niniejszego
artykuhu jest ukazanie, w jaki sposob technologie i media spotecznosciowe oddziatujg zarowno
na jednostke, jak rOwniez na cale spoteczenstwo.

1. Wplyw technologii i mediow spolecznosciowych na poszczegolne grupy wiekowe
Czlowiek, przechodzac przez kolejne etapy rozwoju, odbiera bodzce, ktore prowokuja
u niego okreslone reakcje i zachowania— kazdy sygnat, komunikat wizualny czy dzwickowy
ma jaki$ wpltyw na ksztaltowanie naszej psychiki. W dobie X X| wieku zdecydowanie nie brakuje
nam docierajacego natloku informacji, ktérego nie jesteSmy w stanie przetworzy¢. Z tego
tez wzgledu w niniejszym rozdziale zaprezentowane zostang rdznice w zachowaniach ludzi
w poszczegolnych grupach wiekowych, majace zwigzek z uzytkowaniem mediow spotecznosciowych.
Pierwsze spotkanie cztowieka z technologia moze mie¢ miejsce jeszcze zanim nauczy
si¢ on dobrze mowi¢ czy chodzié. Jest to spowodowane naturalnym zaciekawieniem dziecka
wszelkimi przejawami otaczajgcego je $wiata, w tym takze rozmaitymi formami technologii.
Dzieci w wieku szkolnym coraz chetniej spedzaja czas w gronie swoich rowiesnikéw, dzielae
sie wzajemnie zainteresowaniami. Media spolecznos$ciowe stanowig duza pomoc w integracji



zarowno klasowej, jak 1 szkolnej. Niestety, wicksza frekwencja dzieci w tym wieku na portalach
spoteczno$ciowych skutkuje stopniowym odizolowaniem, brakiem checi do korzystania
z fizycznych sposobow spedzania czasu 1 nierzadko wzrostem agres;ji.

Przygladajac roznorodne portale spotecznosciowe, mozna odnie$¢ wrazenie, ze rodzice
w zaden sposob nie kontrolujg tresci zamieszczanych tam przez ich dzieci. ,,Publiczne profile
nastolatkow w serwisach spotecznosciowych sg festiwalem préznosci i wysypem wulgarnych
tresci™. Przyktadem filmu przestrzegajacego przed negatywnym wplywem mass mediow jest
»ala Samobojcow” w rezyserii J. Komasy. Opowiada on o losach nastoletniego Dominika,
ktory zostaje upokorzony przez kolegéw ze szkoty, podejrzewajacych go o sktonnosci homoseksualne,
w efekcie czego popada w depresje 1 — nie otrzymujac zadnego wsparcia ze strony rodzicOw —
popetnia samobodjstwo.

Osoby starsze, z uwagi na to, ze dorastaty w czasach, kiedy nie byto dostepu do komputera
I Internetu, wydaja si¢ nie w pelni rozumie¢ wirtualny $wiat, w ktorym zyja ich dzieci lub wnuki,
aco zatymidzie— nie do konca jest im znana sita internetowego hejtu. Wydawac si¢ moze,
ze media spolecznos$ciowe przeznaczone sg obecnie wyltacznie dla grupy ,,young adults”, jednak
bedania przeprowadzone przez amerykanski osrodek badawczy Pew Research Center pokazuja,
7e az ,,73% dorostych Amerykanow korzysta z medidw spotecznosciowych”. Wartos¢ ta opiera
si¢ na ogdlnym pytaniu dotyczacym korzystania z mediow spoteczno$ciowych z ankiety
przeprowadzonej w 2013 roku w$réd 6010 dorostych 0sob w USA?2,

Udzial % os6b dorostych, ktérzy korzystaja z poszczegélnych portali
spolecznosciowych w roku 2012 i 2013
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Rysunek 1. Udziat % osob dorostych, ktorzy korzystajg z poszczegdlnych portali spotecznosciowych
w roku 2012 i 2013.
Zrodho: www.pewresearch.org/internet/2013/12/30/social -media-update-2013 (dostep: 30.11.2018).

! https://polki.pl/rodzinaldziecko,rol a-mediow-w-ksztal towani u-osobowosci-dzieci, 10391355, artykul. html (dostep: 30.11.2018).
2 https://www.pewresearch.org/internet/2013/12/30/soci al -media-update-2013/ (dostep: 30.11.2018).



Jak wida¢ na rysunku 1, najwieksza popularmoscig wsrdd dorostych mieszkancéw Standw
Zjednoczonych cieszg si¢ takie portale spotecznosciowe, jak Facebook, LinkedIn (stuzacy do
kontaktéw stuzbowo-biznesowych), Pinterest, Twitter 1 Instagram. Juz sama obecnos¢ LinkedIn
swiadczy o tym, ze dorosli korzystaja z portali spotecznosciowych w nieco innym celu niz dzieci
1 mlodziez — jest to dla nich kwestia niezbednej komunikacji z wspotpracownikami, znajomymi
czy z rodzing, a nie wyscig o zdobycie popularnosci czy fali pozytywnych komentarzy.

Na potrzeby niniejszego artykutu przeprowadzono badania wlasne w postaci ankiety
internetowq w listopadzie 2018 roku na grupie 33 0sob (66,7% ankictowanych w przedziale
wiekowym 18-25 |at, 18, 2% w przedzide 5-17 lat, 9,1% w wieku 40+ oraz 6% w wieku 25-40 |&).
Wyniki badah pokazuja, ze zdecydowana wigkszos¢ (93,9%) zadeklarowala, Ze to Internet jest
najlepszym rodzajem mass mediow, a komputery czy telefony komoérkowe wybierajg Srednio
dwie natrzy osoby (rysunek 2). Mala popularnoscig cieszg si¢ z kolei telewizja, radio i prasa.

Z jakich rodzajow mass mediéow Pani/Pan korzysta?

Tlerwiza _ 13 (38 4%

i

Rysunek 2. Rodzaje mass mediow, z ktorych korzystajg ankietowani.

Zrodto: opracowanie wlasne.

Jak wida¢ na rysunku 3, 66,7% ankietowanych spedza od 3 do 5 godz. dziennie, korzystajac
z portali spotecznosciowych, 24,2% — od 0 do 2 godz., dwie osoby od 5 do 7 godz. dziennie,
atylko jednanie robi tego w ogole. Liczba godzin, jaka spedzamy na uzytkowaniu portali
internetowych, moze by¢ dla niektorych zbyt duza, ale trzeba pamigtac, ze korzydanie z socid
mediéw moze si¢ odbywac¢ w kazdym miejscu i kazdym czasie — podczas podrozy srodkami
komunikacji, przerwy w pracy, na uczelni, w domu itd. To, czy produktywnie spedzimy ten
czas, zalezy tylko od nas samych — social media oferujg coraz wiecej stron, ktore mogg poszerzy¢
naszg wiedzg z dowolnej dziedziny nauki, ale takze mozemy robic to, co sprawia nam przyjemnos¢
badz rozwija nasze zainteresowania.



Ile czasu dziennie spedza Pani/Pan, korzystajac z portali spolecznosciowych?

0 — nie korzystam
0-2 godziny

3-5 godziny

5-7 godziny

7+ godzin

Rysunek 3. Dzienne spedzanie czasu na portalach spoteczno$ciowych przez ankietowanych.
Zr6dho: opracowanie wilasne.

W artykule zwrocono takze uwage na negatywne aspekty korzystania z Internetu. Chodzi
tu przede wszystkim o liczne przejawy agresji lub ocen pejoratywnych, ktore coraz czgsciej
spotka¢ mozna na wszelkich ptaszczyznach zasobow internetowych, poczawszy od komentarzy
pod postami, artykutami czy filmami, a skonczywszy na zagadnieniach zwigzanych z kwestiami
politycznymi, spotecznymi, kulturowymi czy religijnymi, u podtoza ktérych leze¢ moga
roznorodne przyczyny — od tych ngjbardziej btahych (jak proba dowartosciowania si¢), po
te wynikajgce z odmiennosci pogladow. Przeprowadzone badania uwidocznily, ze tylko 9,1%
ankietowanych nie spotkato si¢ z agresjg w Internecie (rysunek 4), a 63,9% byto jej ofiarami
(rysunek 5). Wyniki te zdecydowanie wskazuja na to, ze agresja jest widocznym zjawiskiem
wirdd spoteczenstwa, ktdrego narzedziem i jednoczesnie polem dzialania sg wiasnie mass media.

Czy spotkal/a si¢ Pan/i z agresja w Internecie?

B T
B Hia

Rysunek 4. Agregaw Internecie zdaniem ankietowanych.
Zrédto: opracowanie whasne.
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Czy byV/a Pan/i ofiara agresji w Internecie?

Rysunek 5. Ofiary agregi w Internecie zdaniem ankietowanych.

Zrodho: opracowanie wilasne.

2. Media spoleczno$ciowe a nasza psychika

Wiekszos¢ z ludzi posiada (mniejszy badz wigkszy) kontakt z serwisami spolecznosciowymi.
Nalezy jednak podkresli¢, ze biorac pod uwagg site oddziatywania mass mediow — kwestiata
jest niezmiernie wazna zwlaszcza w kontekscie osob mtodych, na ktore wirtualny §wiat wywiera
najwiekszy wptyw 1 prowokuje okreslony rodzaj zachowan. Dzieje si¢ tak przede wszystkim
dlatego, ze s3 one w stadium rozwoju oraz ksztattowania wlasnej osobowosci 1 charakteru,
wiec ich psychika tatwo podlega wptywom, a co za tym idzie — szybciej poddajg si¢ manipulacji
przez media. Z tego tez wzgledu tak wazne jest zwracanie szczeg6lnej uwagi na to, co dzieci
I mtodziez przegladaja lub umieszczajg w zasobach internetowych, a zwlaszcza przestrzeganie
przez zgubnymi skutkami rozprzestrzeniajacego si¢ zjawiska hejtu.

Obecnie wiele stawnych osob bierze udzial w kampaniach, ktérych celem jest walka
z internetowym hejtem. Jedna z nich jest E. Ford — Brytyjka, ktora nagrata krotki film, pokazujacy,
jak szybko ludzie sg w stanie oceni¢ nasz wyglad i to nierzadko w sposob nawet brutany. HIm pt.
,»You look disgusting”, w ktorym autorka umiescita prawdziwe komentarze zostawione pod j€j
zdjeciami w makijazu i bez niego, wyswietlono juz ponad 29 367 000 razy.

W przypadku wrazliwych os6b nawet jeden ztosliwy komentarz czy umieszczenie
w sieci kompromitujgcego filmiku moze prowadzi¢ do tragicznych w skutkach konsekwencii,
takich jak chociazby depresja czy nawet targnigcie si¢ na wiasne zycie.

Internet, jak juz wspomniano, posiada potezng site oddziatywania — zarowno w tych
pozytywnych, jak 1 negatywnych aspektach. Kreowane na Instagramie wizerunki szczuptych
modelek nierzadko sg przyczyng drastycznych metod odchudzania. Zdarzajg si¢ rowniez sytuacje,
kiedy — chcac zapomnie¢ o niedoskonatosciach — siggamy po alkohol, papierosy czy nawet
narkotyki, ktore maja pomoc nam odcigé si¢ od problemow.

Jak wiec korzysta¢ z mediéw spolecznosciowych, aby zachowa¢ zdrowie psychiczne
1 pozosta¢ w zgodzie nie tylko z innymi uzytkownikami, ale tez z samym sobg? Przede wszystkim
kontrolujmy samych siebie 1 sprobujmy odpowiedzie¢ sobie na nastgpujace pytania: Jak czesto
siegamy po telefon tylko po to, zeby czas nudnych wyktadow zleciat szybciej? Postanawiamy
wstawi¢ nowe zdjecie na Instagram, czekajac w kolejce do lekarza? Uswiadomienie sobie istoty
problemu jest pierwszym krokiem do samokontroli. Warto zada¢ sobie pytanie: ,,lle z codziennych
wizyt na Facebooku ma racjonalne uzasadnienie?3.

3 www.komputerswiat.pl/artykul yfredakeyj nefjek-media-gpol ecznosci owe-wplywajana-psychike/pOdbngm (dostep: 01.12.2018).
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Zardéwno media spoteczno$ciowe, jak rowniez technologie nalezy traktowac¢ z umiarem
1 dystansem, a takze trzeba zastanowic si¢, czy nie przywigzujemy do nich zbyt duzej wagi lub
czy nie pochianiajg czasu, ktory do niedawna przeznaczaliSmy na co$ zupetie innego.

3. Rozwadj siebie oraz swojej marki za pomoca YouTube

YouTube to platforma, ktora oprocz zabawnych krotkich filmikow, zawiera przerdzne
poradniki, instrukcje, ttumaczenia czy testy danych produktoéw. Jest to takze takie migjsce,
dzigki ktoremu jesteSmy w stanie po glgbszej analizie podja¢ odpowiednie kroki, aby moc
wystartowac z wlasnym biznesem. Ta wielka platforma nie tylko pokaze nam, jak zrobi¢ to
od A do Z, lecz takze wskaze przyktadowo, jakie umiejgtnosci twarde lub migkkie powinniSmy
posiadac, aby osiggna¢ sukces.

W jaki sposob wige YouTube moze nam pomoc w budowie naszej marki? W tym miejscu
przytoczone zostang przyktady dotyczace fotografii i montazu wideo, z czym YouTube jest
scisle zwigzany. Majac pomyst na wstepny biznes, np. w branzy fotograficznej, nalezy przede
wszystkim skupic si¢ na zakupie pierwszych aktywdw do naszej firmy, a wiec wszystkiego,
co bedzie potrzebne do prowadzenia wiasnego studia. Poniewaz na rynku fotograficznym dostepnych
jest wiele réznorodnych narzedzi do prowadzenia tego typu dzialalno$ci, warto w pierwszej
kolejnosci skontaktowac si¢ z przedstawicielami czotowych marek zwigzanych z fotografia
czy filmem, poczawszy od Canon, Nikon, Sony czy Olympus, jezeli chodzi o gparaty fotogreficzne,
a konczac na Sigmie, Samyangu czy Yongnuo, specjalizujace si¢ w produkcji obiektywow,
o$wietlenia 1 innych tego typu akcesoriow.

Aby dokonac¢ jak najlepszego, a zarazem najbardziej optymalnego wyboru, z pomoca
przychodzi wiasnie serwis YouTube. W ramach kolejnych badan, przeprowadzonych réwniez
w listopadzie 2018 roku na potrzeby niniejszego artykutu na 21 ankietowanych, ponad 85%
0sob stwierdzito, ze YouTube jest platforma, ktora jak najbardziej moze pomde w podjeciu decyzji
dotyczacej zakupu nowych aktywow dla naszego biznesu.

Czy YouTube moze pomoc w decyzji dotyczacej zakupu aktywow
do firmy (np. sprze¢tu, narzedzi itd.)?

-
T

Rysunek 6. Udziat procentowy badanych osob, odnoszacy sie do pomocy platformy przy zakupie aktywow.

Zr6dho: opracowanie wilasne.
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Kanatami, ktdre specjalizujg si¢ w pomocy amatorom czy przysztym biznesmenom
sg Digital Rev TV (www.youtube.com/user/Digita RevCom) oraz Christopher Frost Photography
(www.youtube.com/user/christopherfrost). Wymieniony tutg jako drugi — Christopher Frogt,
jest zawodowym fotografem, prowadzacym wiasng dziatalnos¢ gospodarcza. Caly jego kanat
sktada si¢ zwlaszcza z testow badz poradnikow dotyczacych znanych w branzy sprzetow
fotograficznych 1 filmowych. Pokazuje on, jaki sprz¢t moze by¢ dla nas odpowiedni, jezeli
operujemy wybrang kwotg gotowki, na czym nie warto oszczedzac czy tez przestrzega przed
kiepskimi zamiennikami sprzetu, ktorych zakupem byli$my pierwotnie zainteresowani.

Jesli skorzystalismy juz z pomocy omawianej platformy, zakupili$my wybrane aktywa
do naszej firmy, doposazyliSmy studio nagraniowe i zdobylismy pierwszych klientow, nasza
maxka si¢ rozrasta, a dziatalno$¢ zaczyna przynosi¢ nam juz konkretne zyski, warto zastanowic¢
si¢, w jaki sposob mozemy jeszcze uzyskac chociazby dodatkowe przychody dla naszej firmy
1 przyciagna¢ kolejnych. W dziatalnosci fotograficznej badz montazowej do§¢ popularnym
zjawiskiem jest budowanie dochodu pasywnego. Przykladem kanatu, na ktérym prezentowana
jest wlasnie taka tematyka, jest strona Tomasza Zienkiewicza (Www.youtube.com/user/zieniu),
gdzie mozna obserwowac, jak fotograf ten tworzy rozmaite poradniki dotyczace fotografii studyjnej
dla amatoréw i profesjonalistow, zawsze jednak zachgcajac jednoczesnie widza do regestragji
na swoje kursy, ktore sg znacznie rozszerzone niz ogdlnodostepne materiaty. Na kanale oglasza
takze prowadzone przez siebie warsztaty na terenie calej Polski, co wptywa znacznie na rozrost
firmy, jej rozpoznawalnos¢ 1 co za tym idzie — zapewnia wigksze przychody.

Czy YouTube jest dobrym miejscem do budowania dochodéw
pasywnych (np. reklama wlasnych kursow itd.)?

® T
® Ne

Rysunek 7. Udzial procentowy badanych os6b odnoszacy si¢ do budowania dochodu pasywnego za
pomoca YouTube.
Zro6dho: opracowanie wlasne.

Jak zatem wida¢, YouTube moze w wieloptaszczyznowy sposdb wplynac na postrzeganie
przez nas wielu aspektow zwigzanych z prowadzeniem wiasnej dziatalnoéci. Dzigki tej platformie
nauczymy si¢ rowniez, jak skutecznie selekcjonowac i skrupulatnie zarzgdza¢ wybranymi
materiatami, sprzgtami czy kapitatem na rynku, na ktorym si¢ znajdujemy. Mozna wige powiedzie€,
ze kanaty, prowadzone w tym wypadku przez profesjonalnych fotografow czy tez filmowcow,
moga by¢ dla nas zrodlem wiedzy, elementem z pewnoscig pomocnym W prowaczeniu i rozwijaniu
wilasnej dziatalnosci gospodarcze;.

14



W tym miejscu nasuwa si¢ jednak jeszcze jedno pytanie: czy, majac juz odpowiednie
umiejetnosci, dobrym pomystem bedzie zatozenie wiasnego kanatu na YouTube? Tylko niecate
10% badanych odpowiedziato na nie przeczaco.

Czy prowadzac dzialalno$é, cheialbys$/chcialabys$ zalozy¢ kanal
YouTube, aby w kreatywny sposob informowac¢ klientow
0 rozwoj u, wydar zeniach czy produktach?

T
¥ Hin

Rysunek 8. Udziat procentowy badanych 0sob odnosnie do zakladania wlasnego kanatu YouTube.
Zrodto: opracowanie wlasne.

Zakladajac kanat na YouTube, mozemy sta¢ si¢ jednym z wielu autorytetow w wybranej
dziedzinie, majac mozliwo$¢ pokazywania innym, jak gromadzi¢ aktywa, jak pozyskiwac kapitat
poczatkowy na otworzenie dziatalnosci czy tez w jaki sposob osiggna¢ niezaleznos¢ finansowa,
korzystajac z tego, ze nasza firma to jednoczesnie nasza pasja. Swoim obecnymi przysztym
klientom mozemy przekazywa¢ informacje o rozwoju naszej firmy, o nowej gamie produktow,
wzbogacanej ofercie, a takze o najblizszych wydarzeniach, szkoleniach czy warsztatach.

Podsumowanie

Rozw¢j technologii w istotny sposdéb wptywa na zycie codzienne cztowieka. Coraz
trudniej wyobrazi¢ sobie dzien bez uzywania telefonu czy komputera. Media spotecznosciowe,
ktore pozwalajga nam na biezaco $ledzi¢ wydarzenia z zycia bliskich czy interesujacych nas
osob, a takze pozwalajg abysSmy sami publikowali posty, zdjecia na portalach takich jak Facebook,
Instagram, Twitter czy Snapchat, rowniez stajg si¢ coraz bardziej popularne. Pomimo wielu
pozytywnych aspektow mediow spotecznosciowych nalezy jednak pamigtac, Ze niosg one ze
sobg rowniez zagrozenia. W zaleznosci od grupy wiekowej osob korzystajacych z mediow
spolecznosciowych, ten wplyw moze byc¢ rozny. Media spotecznosciowe niejednokrotnie oddziahujg
na nasza psychike, prowokujac do okre§lonego rodzaju zachowan. Z tego tez wzgledu wazne jest
umiejetne korzystanie z mediéw spoteczno$ciowych, doceniajgc ich zalety, ale uwazajac przy
tym na zagrozenia, jakie niosg ze soba.
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MEDIA SPOLECZNOSCIOWE A WIEZI RODZINNE

Streszczenie

XXTI wiek to czas wszechobecnych mass mediow, ktore w rozmaity sposob oddziatujg na ludzkie
zycie. Cho¢ media otworzyty przed cztowiekiem dostgp do nieograniczonych niemalze zasobow wiedzy
1 mozliwosci komunikacyjnych, to jednoczesnie jednak ich funkcjonowanie pociggneto za soba wiele
negatywnych aspektow. Paradoksem Internetu jest to, jak bardzo jestesmy od niego uzaleznieni, jak
czesto pojawiaja si¢ przypadki, gdy polegamy na nim w wigkszym stopniu niz na drugim cztowieku.

Celem niniejszego artykutu jest zobrazowanie tego, jaki wptyw majg media spotecznosciowe
na funkcjonowanie rodziny 1 jednostki. Zaprezentowane w nim zostang takze kroki, jakie powinni
podgmowac rodzice, zeby chroni¢ swoje dzieci przed negatywnym wplywem medidw, rownoczesnie
sprawdzgac, w jaki posob media ksztattujg i bedg ksztattowaty rzeczywistos¢ otaczgaca cztowieka.

Summary

The 21% century is the time of the omnipresent mass media which influence people’s life in
various ways. Although the media enabled people to have an access to dmost unlimited resources of
knowledge and communi cation opportunities, itsfunctioning brought loads of negative agpects. The paradox
of the Internet is how dependent we are on it and how often we rely on it more than on other people.

Theam of theartideisto present what impactshassocid mediaon functioning of afamily, children
and an entity. Therewill be presented some measureswhich should be taken by parentsin order to protect
their children againg the negative influence of the mediaverifying how the media shape and will shape
the redlity which surrounds a human being.

Wprowadzenie

Obecnie $wiat jest zdominowany przez mass media, ktore uwazane sg za tzw. ,,czwartg
wladze”, a wigc ,jeden z najwazniejszych instrumentow wiadzy spotecznej, narzedzie kontroli
i zarzadzania spotecznego™™. Sg one tak powszechne, ze wrecz nie zauwaza si¢ tego, jak wielki
maja wplyw cztowieka. Ksztattuja ludzka $wiadomosé, postawy, opinie, kreuja wzorce postepowania?,
ale jednoczesnie s3 podstawowym zrodiem wiedzy o swiecie. Media stanowig poniekad ,, 7enie
zmystow” czy ,,przedhuzenie $wiadomosci3. Internet stat sie zardwno forum, centrum handlowym,
jak tez bibliotekg. Ten owoc intensywnego rozwoju technologicznego przy wszystkich swoich
zaletach, ma takze wady. Jednym z najwazniejszych negatywnych aspektéw mass mediow jest
ich funkcja komunikacyjna, zaktadajgca kontakt posredni, prowadzony za pomocg portali
spotecznosciowych czy rozmaitych komunikatorow, a zatem negatywnie oddziatujgca na ogromng
role kontaktu bezposredniego, bedacego podstawa dotychczasowego utrzymywania relagji
interpersonalnych?. Celem niniejszego artykutu jest zobrazowanie tego, jaki wptyw majg media
spotecznosciowe nafunkcjonowanie rodziny i jednostki.

! https://ruj.uj.edu.pl/xmlui/bitstream/handl e/item/27175/gaj dziszewska-dudek _stanczyk rodzina_a media.pdf?
sequence=1&isAllowed=y (dostep: 05.05.2019).

2 https.//prawy.pl/28879-media-i-ich-destruktywny-wplyw-szczegol nie-na-dzieci/ (dostep: 05.05.2019).

3 https.//kmt.uksw.edu.pl/media/pdf/kmt_2015_ 21 _pater.pdf (dostep: 05.05.2019).

4 www.wi ecj estem. us.edu. pl/rol a-medi ow-w-ksztaltowani u-postaw-moral nych-facebook (dostep: 05.05.2019).
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Social media to inaczej media spotecznosciowe. Ich gléwnym zatozeniem
jest funkcjonowanie w taki sposob, by umozliwia¢ wszystkim uczestnikom
dialog oraz interakcje. Zaliczaja si¢ do nich nie tylko populame portale spotecznosciowe,
ale rowniez blogi, fora dyskusyjne, platformy do udost¢pniania zdje¢ czy strony,
na ktorych mozna umiesci¢ opinie odnosnie produktow badz ustug. Social media
to narzedzie o olbrzymim zasi¢gu oddziatywania dla kazdej firmy, ktéra moze
za ich posrednictwem promowac si¢ w sieci, zarowno docierajac do coraz nowszych
klientow, jak i spaja¢ ze sobg tych dotychczasowych i budowaé ich lojalno$¢®.

Historia mediow spolecznosciowych:

—  ~1960: nadejscie platformy e-mail;

— 1960-1970: postepy w technologii komputerowe;;

— 1991: Internet staje si¢ powszechnie dostepny;

—  ~1990: pierwsze portale spotecznosciowe, m.in. BlackPanel, Degrees, MoveOn;

— 2003-2005: nastepne portale: MySpace, LinkedIn, Facebook, YouTube;

— 2006: Twitter, NaszaKlasa;

— 2010: Pinterestaii Instagram;

— 2011: Google+, Snapchat;

— 2016: TikTok.

Obecnie funkcjonujg obok siebie rownolegle dwie generacje: tzw. cyfrowi tubylcy (digital
natives), czyli urodzeni po roku 1983, a takze cyfrowi imigranci (digital immigrants), czyli
urodzeni przed tym rokiem®. Rézni ich poziom kompetencji zwiazany z obcowaniem z nowoczesng
technologia. Digital natives, wychowani w czasach nowych technologii, poruszaja si¢ w tym
obszarze naurdnie, adladigital immigrantste technologie byty nowoscia, musieli si¢ ich obstugi
nauczy¢. Podziat ten jest przyczyng pewnych zaktocen w komunikacji pomigdzy przedstawicielami
obu przedstawionych generacji, co bezposrednio wptywa na jakos¢ relacji rodzinnych. Aby
zrozumiec, skad si¢ bierze negatywny wptyw social mediéw na rodzine, nalezy przesledzi¢, jak
oddziatujg one na poszczegdlne pokolenia 1 jakie niesie to za sobg skutki.

1. Media spolecznosciowe a wiek uzytkownikow

Coraz czesciej spotykac si¢ mozna z opinig, ze to nastolatkowie stanowig wigkszos¢
wsrod wszystkich uzytkownikéw mediow spotecznosciowych. Czy rzeczywiscie tak jest? Otoz,
nie do konca. Jak podaje strona ,,Dziennik Internaturéw’ (di.com.pl), biorgc pod uwage czotowke
portali spotecznosciowych, mozna zaobserwowac, ze najwigcej 0sob posiadajacych konto na
stronach typu Facebook czy tez Messenger znajduje si¢ w przedziale wickowym 25-34 |ata,
kilkuprocentowo nizszy odsetek dotyczy jednostek w wieku 18-24 lata, a najmniej liczng grupe
stanowig osoby majace 35-44 lata. Jesli chodzi o Facebook, procentowo stanowi to kolgno:
29%, 23% 1 20%. Biorac pod uwage Messenger, kolejnos¢ liczby uzytkownikow jest taka sama,
jednak wida¢ nieco wigkszg roznice procentowa: 30% dla 0soéb w wieku 25-34 lata, 25% — 18-24 |aa
oraz 19% — 35-44 |ata

5 https://marketingwsieci . pl/slownik-e-marketingu/socia -media/ (dostep: 05.05.2019).
8 www.edunews.pl/badani a-i-debaty/opi nie/2868-komputer-j ako-znaczacy-towarzysz-rodziny (dostep: 05.05.2019).
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2. Najbardzig aktywni w social mediach

W ostatnich latach zauwaza si¢, ze grupg uzytkownikow coraz aktywniej dziatajacych
na gruncie m.in. wyzej wspomnianych mediéw spotecznosciowych sa mtodzi rodzice, a zwlaszcza
matki. Badania, ktore zostaly przeprowadzone na terenie takich panstw jak Stany Zjednoczone,
Australia, Kanada czy Niemcy wsrod rodzicow w wieku od 25 do 65 lat, pokazuja, ze aktywnos¢
,medialna” rodzicéw ro$nie wraz z pojawieniem si¢ w domu nowego cztonka rodziny. ,,Okazuje
sie, ze nowi rodzice wstawiajg 2,3 razy wigcej zdjec, 2,9 razy wiecej filmow 1 1,8 razy czesciej
aktualizujg swoj status niz przecietny uzytkownik Facebooka™, jednoczesnie cze$ciej kontaktujac
si¢ za posrednictwem Internetu z rodzing (o 37%) 1 przyjaciotmi (o 47%). Wiekszos¢ mtodych
rodzicow uzywa glownie urzadzen mobilnych ok. godz. 7 rano, ale zdarzajg si¢ osoby logujace
si¢ miedzy godz. 4 a7 rano.

3. Czas, ktory spedzamy w social mediach

Obecnie prowadzanych jest wiele réznorodnych badan, majacych na celu okreslenie
czasu spedzanego przez ludzi w social mediach. Wedlug danych przedstawionych przez Global
Webindex, przecigtny uzytkownik mediow spotecznosciowych poswieca na to 2 godz. 19 min
dziennie. Polska w tym rankingu plasuje si¢ na 22. miejscu (1 godz. 45 min), osiagajac w tej
kwestii znacznie lepszy wynik niz takie panstwa jak np. Brazylia (3 godz. 43 min), Argentyna
(3 godz. 32 min) lub bezkonkurencyjne Filipiny (4 godz. 17 min).

Znaczna cze$¢ uzytkownikdéw korzysta z portali spotecznos$ciowych poprzez urzadzenia
mobilne 1 robi to regulamie, kazdego dnia. Pod wzgledem codziennego korzystania z social mediow
Polska zajmuje 3. miejsce na swiecie — az 70% Polakdw jest aktywnych codziennie, a wyzszy
wynik odnotowato jedynie w Australii (75%) 1 we Wtoszech (74%).

4. Social media— mozliwosci

Mass media majg obecnie coraz wigkszy wptyw na cztowieka, towarzyszac mu niemal
we wszystkich aspektach zycia oraz oddziatujac w rozmaity sposob i wcigz ewoluujac.

Hootsuit prognozuje, ze ,, Twitter, zardbwno w przypadku wydarzen kulturalnych, jak
i aktualno$ci bedzie koncentrowat sie na momentach i raportowaniu ich w czasie rzeczywistym’®,
za$ Facebook czy Instagram maja by¢ wiodagcym miejscem dla marketingu (wspomagajacym
budowac swiadomos$¢ marki 1 angazowac uzytkownikéw w jej budowe).

Oprocz wspomnianych powyzej portali warto wroci¢ uwage takze na takie, ktore mozna
uznawac za bardziej profesjonalne, a czego przyktadem jest chociazby Linkedln — migsceto
daje mozliwos¢ pozyskania kontaktoéw branzowych.

Social media, oprocz niewatpliwych zalet zwigzanych z marketingiem, reklamg czy
tez funkcja informacyjng, majg takze jeszcze jedng korzys$¢ — mozliwos¢ utrzymywania statego
kontaktu z bliskimi, ktorzy nie znajduja si¢ aktualnie nieopodal nas.

5. Social media— zagrozenia

W artykule zwrdcono takze uwage na wady mass mediow. Jedng z nich jest przede
wszystkim ograniczanie ,,bycia” w §wiecie realnym na rzecz $wiata wirtualnego. ,,Amerykanski
fotograf, Eric Pickersgill, stworzyt projekt Removed, w ktorym w do$¢ nietypowy sposob postanowit
pokaza¢ psychologiczne i spoleczne skutki zycia w erze smartfonéw’®. Natchneta go do tego

7 https.//parenting.pl/rodzi ce-niemowl akow-to-oni-sa-naj bardziej -aktywni-w-social -media (dostep: 05.05.2019).
8 https://sociapress.pl/2017/02/ilu-uzytkownikow-na-swiecie-korzysta-z-mediow-spolecznosciowych (dostep: 05.05.2019).
% https://sociapress.pl/2018/11/amerykanski-fotograf-pokaza -jak-smartfony-zmienigja-nasze-relacje (dostep: 05.05.2019).
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sytuacja, jakiej byt $wiadkiem w jednej z kawiarni: 4-osobowa rodzina bedgc razem, tak naprawde
byla osobno: ojciec 1 corki zapatrzeni byli w smartfony, a matka, pozostawiona sobie, ze smutkiem
patrzyta za okno.

Oprocz braku rozmowy 1 bliskosci innych, social media wptywaja rowniez na nasza
koncentracje. Czgsto zaobserwowa¢ mozna ludzi, ktorzy kierujac pojazdem, zamiast uwaznie
przyglada¢ sie sytuacji na drodze, skupiajg swoja uwagge na tym, co obecnie udostepniajg ich
Znajomi czy tez na pisaniu z nimi, co zresztg analogicznie wyglada w przypadku pieszych.

5.1. Oddzialywania mediow na jednostke

Obecnie panuje przekonanie, Ze ,,nie masz Facebooka, nie istniejesz”. Ludzie korzystaja
z mediow spotecznosciowych, dzielge si¢ za ich posrednictwem z innymi uzytkownikami
rozmaitymi aspektami swojego zycia — radosciami, troskami, przemysleniami, chcac by¢ stale
w kontakcie z innymi. Poniewaz cztowiek jest z natury istotg stadng, wigc w pozostawaniu
w stalym dostepie do social mediéw nie widzi nic ztego®®. Udostepnianie spotecznosciowe
pozwala ludziom nie tylko zaspokoi¢ potrzeby emocjonalne, ale nalezy tez zwroci¢ uwage,
ze media wptywaja rdwniez na ksztattowanie si¢ pogladow dotyczacych zycia spotecznego
czy politycznego. Mass media zdecydowanie utatwiajg komunikacje, zwlaszcza na odleglo$¢
1 w warunkach nieustannego braku czasu, ale jednoczesnie sg zrodiem swoistego rodzaju patologii
spotecznych. Po pierwsze, korzystanie z nich pochtania niejednokrotnie ogromng ilo$¢ czasu.
Po drugie, dochodzi do nieswiadomego podazania uzytkownikoéw za thimem zamiast trzymania
si¢ wlasnych pogladéw. Po trzecie, cheac $ledzi¢ zycie znajomych w social mediach, czgsto
zapominamy o prowadzeniu wiasnego lub dochodzimy do wniosku, Ze w naszym zyciu nic
si¢ nie dzieje. Wszystko to w efekcie prowadzi¢ moze do zaniku potrzeby utrzymywania kontaktow
realnych i uzaleznienia si¢ od social mediow!!. Badania wykazujg, ze otrzymanie powiadomienia
wywoluje wydzielanie si¢ dopaminy, co oddzialuje na osrodek przyjemnosci w naszym moézgu
i moze dziala¢ uzalezniajaco™?. Z tego tez wzgledu ludzie niejednokrotnie, chcac wywolaé tego
rodzaju odczucia, robig wszystko, aby tylko zwroci¢ na siebie uwage i1 zyskac aprobate innych
uzytkownikow wirtualnego $wiata'3. Wywoluje to takie zjawiska jak chociazby sharenting,
czyli czasem wrecz uporczywe wzgledem osob postronnych chwalenie si¢ wlasnymi dzie¢mi*
Czy tez wzmozone postawy konsumpcjonistyczne (wakacje, ubrania, gadzety). Wiaze si¢ z tym
takze tendencja do nieustannego poréwnywania si¢ z innymi ludzmi, tworzenia ztudnych obrazow
Ssamego siebie lub innych czy drugich osobowosci. Efektem ,,ubocznym™ takich dziatan nierzadko
sta¢ si¢ moze nasilanie si¢ konkurencji migdzyludzkiej, co nawet prowadzi¢ moze do probleméw
natury psychicznej czlowieka. Omawiajac zagadnienie oddziatywania mediow spotecznosciowych
na zycie jednostki, wspomina si¢ rowniez o zjawisku zwanym FOMO, czyli ,,Fear of Missing
Out” — Ieku przed byciem , nie w temacie”, pozostawaniu poza zasiegiem mediow spolecznosciowych?®.,
Zauwaza si¢ tez coraz powszechniejsze zjawisko ,,osamotnienia w thumie”. Badania przeprowadzone
przez psychologa E. Krossa, przeprowadzone na przedstawicielach roznych kregdw kulturowych,

10 www.redbull.com/pl -pl/jak-powstrzymac-uzal eznienie-od-social-media (dostep: 05.05.2019).

L www.wi ecj estem. us.edu. pl /rol a-medi ow-w-ksztal towani u-postaw-moral nych-facebook (dostep: 05.05.2019).

22 www.redbull.comvpl -pl/jak-powstrzymac-uzal eznienie-od-socia-media (dostep: 05.05.2019); hitps://podgj .to/post/2965,5,
ciemna-strona-mediw-spoecznoci owych-zobaczcie-seri-zdj-pokazuj c-j aki-wpyw-mog-wywr ze-na-nasze-ycie.htm
(dostep: 05.05.2019).

13 http://pedkat.pl /i mages/czasopismalpo12/PO12_10.pdf (dostep: 05.05.2019).

14 hitps://antyweb.pl/sharenting-social-medial (dostep: 05.05.2019).

15 hitp://naukawpol sce.pap.pl/aktua nosci/news%2C31771%2Csocj ol og-zaczynamy-ograniczac-korzystanie-z-mediow-
spolecznosciowych.html (dostep: 05.05.2019).
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wykazaly, ze im wiecej czasu ludzie spedzali w social mediach, tym wykazywali nizsze samopoczucie
i wiekszy poziom osamotnienia’®. Warto takze dodaé, ze w $wiecie mediow wystepuje zjawisko
okreslane przez teoretyka komunikacji spotecznej — N. Postmana— jako technopol, czyli brak
odpornoéci na informacje!’, prowadzacy do swoistego rodzaju ,,oghupienia” jednostki, zagubienia
w natloku, sprzecznych nieraz, informacji i zmeczenia rosngcg ich iloscia.

Kroétka charakterystyka wybranych zalet 1 wad mediéw spotecznosciowych, zaprezentowana
powyzej, uwidacznia, jak silnym sg one Srodkiem oddzialywania na cztowieka. Wszechobecny
dzis$ dostep do przestrzeni wirtualnej, chcae nie cheg, w ogromnym stopniu wptywa na funkcjonowanie
jednostki, co z kolei musi si¢ przektada¢ rowniez na zycie rodzinne.

5.2. Oddzialywanie mediow na rodzicow

Jak juz wspomniano, mass media ingerujg w funkcjonowanie grup spotecznych, a w tym
tez rodzin. W duzym stopniu odnosi si¢ to w pierwszej kolejnosci do rodzicow. Jednym z gléwnych
obecnie problemow rodzicow korzystajacych z social mediow jest tzw. sharenting, czyli proba
»lansowania si¢” swoimi dzie¢mi, a wigc ukazywanie ich jako niezwykle zdolne, fadne czy
majace szczegolne osiagniecial®. Sporadyczne zamieszczenie kilku zdjeé nie jest oczywiscie
niczym nagannym, jednak tego rodzaju dziatania mogg prowadzi¢ do szeregu problemow, takich
jak chociazby frustracja rodzicow spowodowana faktem, ze ich dzieci w rzeczywistosci nie
s takie, na jakie probuja je kreowad, frustracja samych dzieci wynikajaca z niespehiania oczekiwan
rodzicow czy wrecez narazanie dziecka na niebezpieczenstwa wykorzystania zamieszczanych
materialdéw w $wiecie realnym ze strony np. przestgpcow czy szykan ze strony szkolnych kolegow.
Kolejng kwestig jest brak poswiecania uwagi dziecku lub skupianie si¢ glownie na tym, by
przykladowo zrobi¢ mu tylko jakie$ oryginalne zdjecie'®. Dziatania takie mogg prowadzi¢ do
licznych zaburzen w rozwoju psychofizycznym dziecka, np. obnizenia samooceny 1 poziomu
pewnodci siebie?”, zrezygnowania i w efekcie braku domagania sie kontaktu fizycznego z opiekunem??.
Powigzanym z tym problemem jest kompensowanie czasu spedzanego z dzieckiem mozliwoscig
korzystaniaprzez nie z tdlewizora, tabletu czy smartfona. Abstrahujgc od walorow edukacyjnych,
ktére mogg za sobg nies¢ media, to brak fizycznego kontaktu z rodzicem poglebia przepasé
pomiedzy dzieckiem a rodzicem, zaburza rozwdj tzw. neuronéw lustrzanych, niezb¢dnych
do odczuwaniaempatii i budowania relacji interpersonalnych, powstajacych w wyniku relacji
Z innymi??. Na koniec nalezy jeszcze wspomnie¢ o bardzo czestym obecnie braku kontroli rodzicow
nad poczynaniami dzieci w sieci, wynikajacym z takich przyczyn, jak chociazby niedostateczna
lo$¢ uwagi mu poswiecanej czy wiedzy 1 kompetencji dziecka w kwestii korzystania mediéw
spoteczno$ciowych.

16 www.wi ecj estem. us.edu.pl /rol a-medi ow-w-ksztal towani u-postaw-moral nych-facebook (dostep: 05.05.2019).

7 www.ebib.pl/2010/110/a.php?czechowicz_herich (dostep: 05.05.2019).

18 https://antyweb.pl/sharenting-social-media/ (dostep: 05.05.2019).

19 www.edunews. pl /badani a-i-debaty/opi nie/2868-komputer-jako-znaczacy-towarzysz-rodziny (dostep: 05.05.2019).
2 https://podaj .to/post/2965,5,ci emna-strona-mediw-spoecznoci owych-zobaczci e-seri-zdj -pokazuj c-j aki-wpyw-mog-
wywrze-na-nasze-ycie.html (dostep: 05.05.2019).

2L www.edunews.pl/badani a-i-debaty/opi ni e/2868-komputer-j ako-znaczacy-towarzysz-rodziny (dostep: 05.05.2019).
22 www.edunews.pl/badani a-i-debaty/opi ni e/2868-komputer-j ako-znaczacy-towarzysz-rodziny (dostep: 05.05.2019).
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5.3. Oddzialywanie mediow na dzieci

Media w ogromnym stopniu oddziatujg takze na dzieci. Po pierwsze, dotyczy to kreowania
negatywnych wzordéw. Niekontrolowane przez rodzicow 1 niepotrafigce selekcjonowac informacji
majg catkowitg swobode w Internecie, ktory staje si¢ ich ,,trzecim domem”, a tym samym
spedzaja coraz mniej czasu na fizycznej aktywnosci i bezposrednich kontaktach z innymi ludzmi?3,

W $wiecie mediow spotecznosciowych najmiodsze jednostki ulegajg tym samym pokusom
co starsi ludzie. Media spoteczne staty si¢ narzedziem, czesto 1luzorycznej, autokreacji, jednak
wizerunek w mediach spoleczno$ciowych czesto znacznie si¢ 16zni od faktycznego wizerunku?,
Przyzwyczajone do powszechnosci tre§ci negatywnych, drastycznych, cyberprzemocy, dzieci
traktuja to jako co$ normalnego i staja sie podatne na negatywne wptywy?°, bez umiejetnosci
obiektywnej oceny stanu faktycznego 1 odnoszenia danych tresci do wzorca wartosci, co w efekcie
moze doprowadzi¢ do zachwiania prawidlowego rozwoju psychofizycznego, braku krytycyzmu,
dominacji zjawiska poréwnywania si¢ z innymi, a nawet depresji czy poczucia nizszosci
w sytuacjach, gdy nie s w stanie dopasowac sie do narzuconych regut?®. Duza ilo$¢ czasu
spedzanego w cyberswiecie wplywa takze negatywnie na wyniki szkolne dzieci, brak czasu
na wywigzywanie si¢ z obowigzkdéw, jak rGwniez na umiejetnosci czytania i komunikacji,
spowodowane typowa dla Internetu skrotowoscia?’.

5.4. Oddzialywanie mediow na rodzing

Media spotecznosciowe w stosunku do rodziny petnig rozmaite funkcje, takie jak np.
kompensacyjng w rodzinach dysfunkcyjnych? czy wychowawcza. Problem w ich przypadku
stanowig wzorce i autorytety, ktore przekazuja, jak rowniez to, ze podwazaja autorytet rodzicow?>.
Dzieci coraz rzadziej uwazajg rodzicoOw za osoby, do ktorych moga zwrdcié sie po wsparcie
1 rady, poniewaz wolg ich szuka¢ w Internecie. Relacje migdzy rodzicami a ich dzie¢mi staja
si¢ napiete — rodzice chcg monitorowacé to, co dzieci robig i rOwniez angazujg si¢ w aktywnos¢
na gruncie mediow spolecznosciowych, aby to umozliwi¢ w jeszcze wiekszym stopniu. Srodek
ciezko$ci wychowania z rodzicow przechodzi na media. Niektorym rodzicom trudno komunikowaé
si¢ z ich, coraz czescie] spedzajacym dhugie godziny w Internecie, dzie¢mi. W przypadku tematéw
drazliwych, o ktorych rodzice niekiedy nie chcg lub nie potrafig rozmawiag, role informacyjno-
-wychowawczg przejmuja media. Rolg wzordw i autorytetow przejmuja celebryci, ktorzy nie
zawsze stanowig dobry przyktad. Tresci prezentowane przez media dotyczace rodziny stanowia
czesto zrodio dysonansu poznawczego w pordwnaniu do tego, jak wyglada to w rzeczywistosci™.
Media wplywaja réwniez na tworzenie si¢ systemow wartosci, postaw, wywolujac niekiedy
ostabienie wiezi emocjonalnych wewnatrz rodziny>! czy prowadzac do ograniczania spedzanego
wspolnie czasu®?. Rozmowy w rodzinach ewoluowaty od komunikacji bezpoéredniej, ,,twarza
w twarz” do wiadomosci wysytanych chociazby przez Facebooka.

2 www.wi ecjestem.us.edu.pl/rol a-medi ow-w-ksztal towani u-postaw-moral nych-facebook (dostep: 05.05.2019).

24 ywww.tabl etowo.pl/2016/06/02/ni e-rozumi em-snapchata-czyli-wplyw-soci a -medi ow-na-stosunki-miedzyludzkie/;
http://jednoczmysi e.pl/niszczyci el skie-dzial anie-portali-spolecznosciowych/ (dostep: 05.05.2019).

2 https://kmt.uksw.edu.pl/media/pdf/kmt_2015 21 pater.pdf (dostep: 05.05.2019).

26 ywww.wi ecj estem. us.edu. pl/rol a-medi ow-w-ksztaltowani u-postaw-moral nych-facebook (dostep: 05.05.2019).

27 www.ebib.pl/2010/110/a. php?czechowicz_herich (dostep: 05.05.2019).

28 https://ruj..uj .edu.pl/xmlui/bitstream/handl efitemy27175/gqj dziszewska-dudek_stanczyk _rodzina_a media.pdf?sequence
=1&isAllowed=y (dostep: 05.05.2019).

2 |bidem

30 1bidem.

3L | bidem.

32 www.edunews.pl/badani a-i-debaty/opini e/2868-komputer-j ako-znaczacy-towarzysz-rodziny (dostep: 05.05.2019).
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6. Metody radzenia sobie z negatywnymi konsekwencjami korzystania z mediow

Aby zapobiega¢ negatywnemu wplywowi mediow, w tym mediow spotecznosciowych,
na rodzing 1 poszczegolnych jej cztonkow, nalezy przede wszystkim ksztaltowac swiadomose¢
problemu zaréwno wérdéd dzieci, jak tez rodzicow™ chociazby poprzez rodzinng edukacije
medialng®*. Czesto sami rodzice nie potrafia prawidtowo korzysta¢ z mediow spoleczno$ciowych,
stanowiac dla swoich dzieci nieprawidlowy przyktad®. Dysonans w wiedzy dotyczacej nowoczesngj
technologii migdzy rodzicami a mtodziezg niejednokrotnie prowadzi do sporéw lub tworzy
poczucie alienacji 1 niezrozumienia, co moze by¢ powodem coraz czgstszych konfliktow w domu.

Istnieje wiele metod, by chroni¢ dzieci w Internecie, do ktdrych nalezg przede wszystkim:
kontrola i ustalenie zasad korzystania z mediow w domu®, korfiguragja tzw. blokady rodzide ki,
jednak przy $wiadomosci dziecka, co do istnienia takiej®’, a takze zachecanie do znalezienia
zainteresowan i hobby poza Internetem. Kluczowa kwestig jest jednak sama $wiadomo$é
rodzicow. Powinni oni potrafi¢ korzysta¢ z mediéw spotecznosciowych i przekazaé te wiedze
dzieciom, a takze by¢ czutym na ich potrzeby emocjonalne®. Wazna jest rozmowa z dzie¢mi na
temat niebezpieczenstw czekajacych na nie w mediach, takich jak brak anonimowosci w sieci®,
jak réwniez tych zwigzanych z biezacymi pytaniami i problemami. Zwraca si¢ rowniez uwage
na konieczno$¢ prowadzenia edukacji medialnej w szkotach*.

Nalezy zwroci¢ uwage na to, ze media moga stanowi¢ doskonate Zzrodto wszelkiej wiedzy
1 postaw, jednak nalezy prowadzi¢ wzmozone dzialania, zarowno rodzicow, jak tez Systemu
szkolnictwa w kreowaniu §wiadomos$ci medialnej mtodych oséb, a takze wklada¢ wysitek
w tworzenie blizszych relacji interpersonalnych, ktore — nieprawidlowe lub w niedoborze —
mogga stanowi¢ gléwne podtoze dla nieprawidlowego wykorzystywania nowoczesnych mediéw.
Jak jednak zauwaza H. Chmielewska-Szlajfer, psycholog z Akademii Leona Kozminskiego,
stopniowo rozpoczyna sie tendencja na bycie ,,wylaczonym z mediéw spoleczno$ciowych™#?,
co budzi pewnego rodzaju nadzigje w kwestii ograniczenia skali problemu.

Podsumowanie

Swiat nieustannie ewoluuje, wciaz sie rozwijajac i doskonalac, przede wszystkim pod
wzgledem technologicznym. To, co dzi$ jest dla cztowieka czyms$ oczywistym, jak chociazby
omawiane w niniejszym artykule media spoltecznosciowe, jeszcze kilkanascie lat temu byto
ludzkosci zupetnie obce. Dla przyktadu, przypomnijmy sobie czasy nie tak odlegtych lat 90. XX wieku,
kiedy to ludzie czgsto, mimo ciezkiej, dtugiej pracy, potrafili wroci¢ do domu i spedzac kazda
mozliwg chwile z rodzing. Dzieci od najmtodszych lat byly uczone szacunku, odpowiedzialnosci
1 mialy wpajane poczucie koniecznosci wypehiania okreslonych obowiazkéw. Posiadaty wzorce,
ktore nakreslaty szacunek do drugiej osoby, dzigki konwersacji ,,twarza w twarz”. W obecnych

33 https://dailyweb.pl /wychowani e-w-czasach-social -media-co-nastol atki-robia-w-sieci/ (dostep: 05.05.2019).

34 hittps://fphil .uniba.sk/fileedmin/fif/katedry _pracoviskalkzur/Profily_clenov_katedry/Jan Hacek/publikacie/Rola _rodzicow
_w_edukagji_medialnej_dzieci.pdf (dostep: 05.05.2019).

35 https.//dailyweb.pl 'wychowani e-w-czasach-soci al -media-co-nastol atki-robia-w-sieci/ (dostep: 05.05.2019).

36 www..dove.com/pl/dove-sdl f-esteem-project/hel p-for-parentsital king-about-appearance/why-is-socid -medi a-important
-to-young-people.html (dostep: 05.05.2019).

37 https.//dailyweb.pl wychowani e-w-czasach-soci al -media-co-nastol atki-robia-w-sieci/ (dostep: 05.05.2019).

38 | bidem.

39 https://kmt.uksw.edu.pl/media/pdf/kmt_2015 21 pater.pdf (dostep: 05.05.2019).

40 https://dail yweb. pl iwychowani e-w-czasach-social -media-co-nastol atki-robia-w-sieci/ (dostep: 05.05.2019).

41 www.ebib.pl/2010/110/a.php?czechowicz_herich (dostep: 05.05.2019); htps:/kmt.uksw.edu.pl/media/pdff kmt 2015 21 pater.pdf
(dostep: 05.05.2019).

42 http://naukawpol sce.pap.pl/aktud nosci/news%2C31771%2Csocj ol og-zaczynamy-ograniczac-korzystanie-z-mediow-
spolecznosciowych.html (dostep: 05.05.2019).
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czasach dzieci od najmtodszych lat uczg si¢ uzywania smartfonéw, tabletow itd., poczawszy od
sytuacji, gdy rodzice dajg im takie urzadzenia z wiaczong bajka, aby mie¢ odrobing czasu dla
siebie, a skonczywszy na zatozeniu przez dziecko wlasnego profilu na koncie spotecznosciowym.
Czesto dzieje si¢ to za zgoda rodzicéw, mimo zakazow 1 chociazby minimalnego wieku, jaki
zostaje podany przez moderatorow/administratorow danego portalu.

W Internecie czyha wiele zagrozen na mtodych ludzi. Odcinajg si¢ oni od §wiata realnego
na koszt znajomosci internetowych. Dodatkowo, social media czgsto przedstawiajg wyidealizowane
postacie, ktore nastolatkowie chcg nasladowac badz upodobni€ si¢ do nich, co nierzadko moze
prowadzi¢ do wyksztalcenia si¢ u dzieci do komplekséw, a nawet dysfunkcji psychofizycznych.
Problematyka ta dotyczy takze sfery rodziny — zachwiania relacji interpersonalnych, niewydolnosci
wychowawczej 1 ostabienia wiezOw emocjonalnych.

Niestety, wcigz rosnie liczba rodzin, w ktorych dostep do wszelkiego rodzaju mass mediow
jest niemal nieograniczony, niekontrolowany 1 pozbawiony ustalonych wspdlnie zasad. Oczywiscie,
z zalozenia media nie sg niczym ztym — stanowig przeciez zrodto wiedzy, informacji, narzgdzie
komunikaciji, ale uzytkowane w niewlasciwy sposob stanowig zagrozenie zarowno dla jednostki, jak
1 calej rodziny, a wiec fundamentu ludzkiego Zycia. Z tego tez wzgledu jednym z najwazniejszych
zadan wspolczesnego swiata jest uswiadamianie w kwestii umiejetnego korzystania ze Swiata
wirtualnego 1 stawianie ponad nim $wiata realnego, drugiego cztowieka, rozmowy ,,twarza
w twarz”. Jesli juz na poziomie rodziny osiggnie si¢ w tej kwestii sukces lub przynajmniej
kompromis, jest pewnos¢, ze przyszie pokolenia nie zatracg si¢ catkowicie w wyimaginowanym
Swiecie mass mediow.
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Macigg HOP

Politechnika Rzeszowska im. Ignacego Lukasiewicza

OGRANICZENIE WOLNOSCI CZEOWIEKA
NA PRZYKLADZIE SOCIAL CREDIT SYSTEM

Streszczenie

W artykule oméwiono, w jaki sposob technologia moze wptynaé¢ na codziennie zycie ludzi.
Jako przyktad postuzyta Chinska Republika Ludowa, gdzie rzad zamierza do konca 2020 roku wprowadzi¢
system oceny obywatela. Socia Credit System nie jest pierwszym tego rodzgju systemem, dlatego
w pracy dokonano, dla poréwnania, charakterystyki dwoch innych wezesniej opracowanych systemow
oceny 0sob indywidualnych. Celem artykutu jest zwrocenie uwagi na zagrozenia wynikajace z rozwoju
technologii | zastosowaniajg w sferze codziennego zycia cztowieka.

Summary

This article discusses how technology can affect people’s daily lives. The People’s Republic
of Chinasarves as an example, where the government intends to introduce a citizen eva uation system by
the end of 2020. The Socid Credit Systemisnot thefirs system of thistype, therefore the article describes
the characterigtics of two other previoudy devel oped sysems of assessngindividuals. Theam of theartide
isto draw attention to thethreets resulting from the devel opment of technology and its applicationinthe
sphere of everyday human life.

Wprowadzenie

We wspdtczesnym §wiecie nie sposob nie zauwazy¢ zmian zachodzacych w otaczajacym
cztowieka srodowisku. Maja one charakter permanentny — dokonujg si¢ nieustannie z dnia na
dzien. Grupy specjalistow z réznych sfer zycia wcigz opracowuja nowe rozwigzania technologiczne,
pomyst przeksztatcajac w projekt, a projekt w instrukcj¢ do wykonania danego narzedzia, ktdre
w konsekwencji jest implementowane, co prowadzi do mniejszych badz tez wigkszych zmian
w funkcjonowaniu spoteczenstwa.

Szeroko rozumiane przemiany rzeczywistosci sg nieodtagcznym aspektem ludzkiego
zycia juz od najdawniejszych czaséw. Najwigkszy 1 najbardziej intensywny wptyw na obecny
obraz rzeczywistosci miaty rewolucje przemystowe.

Rewolucja przemystowa jest to proces zmian spotecznych, politycznych i ekonomicznycht.
Kazda rewolugjarozni si¢ od poprzedniej dziedzing, w ktorej zostaty poczynione najwigksze
postepy, ale wspolnym mianownikiem tych transformacji jest ich wptyw na wymiar rzeczywisty.
Obemie zyjemy w erze okreslanej przez wielu naukowcow jako,,Czwarta Rewolucja Przemystowa”,
dla ktorej charakterystyczne sa nastepujace trendy (Paprocki, 2016):

—  cyfryzacja oraz dostgp do statej komunikacji pomigdzy ludZzmi oraz miedzy maszynami

1 urzadzeniami,

—  wdrazanie innowacji, ktore w znaczny sposob podnosza zdolnosci 1 ulepszajg system

spoteczno-gospodarczy;

— rozwijanie maszyn do stopnia umozliwiajgcego im swobodne funkcjonowanie za

pomoca sztucznej inteligencii;

L encyklopedia.pwn.pl (dostep: 16.11.2018).
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Przewiduje si¢, ze jedna z technologii, ktora bedzie miata kluczowe znaczenie przy
,,-Rewolucji Przemystowej 4.0 bedzie Internet of Things? (zbi6r rozwiazan, ktore zautomatyzuja
przedmioty codziennego uzytku®. Aby umozliwi¢ rozwdj tej gatezi nauki, wymagany jest rozwoj
analizy duzej ilosci danych, zwanych Big Data. Big Data, zgodnie z definicja IBM, sg to réznorodne
dane, pozyskiwane z wielu miejsc, z duza predkoscig 1 w duzej objetosci. Wazne z punktu widzenia
BigData sg nastepujace cechy: objetos¢, szybkos¢, w jakiej dane zostang sporzadzone, réznorodnosé
11ch wiarygodnos¢. Rozwdj w analityce baz danych niesie ze sobg zarowno pozytywne, jak tez
negatywne konsekwencje. Wsrod tych pierwszych wymienia si¢ przede wszystkim wzrost
jakosci zycia, tworzenie si¢ nowych przedsiebiorstw czy tez rozwoj tych juz istniejacych, a takze
zwigkszenie si¢ liczby miejsc pracy. W niniejszej publikacji skoncentrowano si¢ jednak na
zaprezentowaniu pejoratywnej strony agregacji ogromnych ilosci danych, z czym powigzana jest,
bedaca ogromnym zagrozeniem dla wspolczesnego cziowieka, mozliwos¢ utraty wolnosci. Celem
artykutu jest zwrocenie uwagi na zagrozenia wynikajace z rozwoju technologii Oraz zastosowania
jej w sferze codziennego Zycia czlowieka.

1. Social Credit System

Od 2014 roku Chinska Republika Ludowa zintensyfikowala prace nad programem
zwanym Socia Credit System, co mozna thumaczy¢ na jezyk polski jako System Zaufania
Spotecznego, badz System Wiarygodno$ci Spotecznej, ktdry wprowadzony ma zosta¢ do konca
2020 roku?,

Podstawowym zatozeniem opracowywanego systemu jest zdobycie pelnej wiedzy o zyciu
oraz dzialaniach mieszkancow Chin: co kto$ robit w okreslonym czasie, co kupowal, z kim si¢
spotykat czy co jadl w restauracji. Mozliwe to bedzie dzigki kontroli danych z karty ptatniczej
1 obowigzkowi pokazywania dowodu. Kontrola Internetu pozwoli mie¢ wglad rowniez do
informacji na temat tego, ile czasu dana jednostka spedza w sieci, w jakie gry komputerowe gra, CO
zamawia przez sie¢, z kim 1 0 czym czatuje, czyli innymi stowy — na catg aktywnos$¢ mieszkancow
w mass mediach. Kamery uliczne poinformuja, gdzie i z kim si¢ kto$ spotykal, a geolokalizacja
w smartfonach potwierdzi, czy to z pewnoscig sa osoby wylapane przez algorytm®. Nastepnie
aktywnos$¢ zostanie przetworzona przez odpowiednie algorytmy, ktdre ocenig obywatela 1 przypisza
mu okre$lona ocene w zaleznosci od jego zachowanigf. Tak w skrocie mozna okresli¢ dziatanie
opracowywanego chinskiego systemu, cho¢ wcigz jeszcze nie wiadomo doktadnie, jak bedzie
to wygladato w praktyce.

Oficjalng przyczyng opracowania koncepcji systemu stat si¢ niski poziom zaufania chinskiej
ludnosci do ich krajowej gospodarki (m.in. system gospodarczy przesigkniety jest nieuczciwymi

praktykami wielu firm i duzg liczba produktow pochodzacych z niewiadomych zrodet”). Elementem
sprzyjajacym mozliwosci wprowadzenia tego typu kontroli jest fakt, ze Chinczycy sa §wiatowym
liderem pod wzgledem platnosci dokonywanych za pomocs telefonu komorkowego —w 2018 roku
az 527 min 0s6b (35%) korzystalo z tego rodzaju ptatmosci®, co oznaczato niemal 2-krotny wzrost
w stosunku do roku 2015.

2 https://automatykab2b. pl/temat-miesi acal47534-przemydl-4-0-technol ogie-przyszlosci (dostep: 16.11.2018).

3 ywww.90sekund. pl/internet-of-things-czyli-co-to-j est-i-co-musi sz-wiedziec-o-technol ogiachHinterneturizeczy/ (dostep: 16.11.2018).
4 www.chinskiraport.pl/blog/socia -credit-system-w-chinach/ (dostep: 18.11.2018).

5 www.tvn24.pl/magazyn-tvn24/scs-staje-sie-faktem-ten-system-zmieni-wszystko, 128,2284 (dostep: 18.11.2018).

& www.chinskiraport.pl/blog/social -credit-system-w-chinach/ (dostep: 18.11.2018).

7 http://krytykapolityczna. pl/swiat/system-zaufania-spol ecznego-chiny/ (dostep: 18.11.2018).

8 http://en.people.cn/n3/2018/0205/c90000-9423874.html (dostep: 18.11.2018).
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Rysunek 1. Wartos¢ rocznych transakcji dokonanych za pomoca telefonow komérkowych w Chinach
wyrazona w bilionach dolarow.
Zrodho: www.statista.com/statistics/226530/mobile-payment-transaction-volume-forecast/ (dostep: 18.11.2019).
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Rownie waznym czynnikiem, ktory umozliwia wprowadzenie Spotecznego Systemu
Zaufania, jest rozw0] Chin w dziedzinie zaawansowanej technologii 1 Big Data. Obecnie Chinska
Republika Ludowa jest 3. krajem pod wzgledem wartosci na rynku danych?®, aprzy tym ngszybcig
rozwijajacym si¢ W tg dziedzinie i juz szacuje si¢, ze rynek zaawansowanej technologii i Big
Databedzie wart w 2020 roku 57,8 bln yuandw, czyli niemal 250% wiecej niz w 2017 roku'®.

9 www.onaudience.com/resources/top-data-markets/ (dostep: 18.11.2018).
10 https://www. stati sta.comv/stati sti s/ 796500/ chinarbi g-data-market-size/ (dostep: 18.11.2018).
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Rysunek 2. Prognoza wartosci chinskiego rynku Big Data i zaawansowanej analizy w bilionach yuandw,
W poszczeg6lnych latach.
Zrodto: https://www statista.comy/statistics/796500/china-big-data-market-size/ (dostep: 18.11.2018).

W tym migscu warto zwroci¢ uwagg na to, jakie informacje bedg szczegolnie istotne
1 ktore beda miaty najwiekszy wplyw na oceng wiarygodnosci kredytowej. Ocena ta ma opiera¢
si¢ na pigciu podstawowych kryteriach (Botsman, 2017):

1) historia kredytowa, czyli np. ptatno$¢ rachunkow na czas;

2) wywiazywanie si¢ z zadeklarowanych zobowigzan;

3) informacje o obywatelu, np. jego wyksztalcenie;

4) informacje o zakupionych towarach;

5) relacje interpersonalne, chociazby aktywnos$¢ w social mediach.

Niska ocena wiarygodnos$ci kredytowej niesie ze sobg szereg konsekwencji w wielu
obszarach zycia spotecznego. Jednym z rodzajow kar ma by¢ zakaz podrézowania samolotem,
pociagiem lub klasg biznes. Innym sposobem zachgcenia do ,,prawidtowego funkcjonowania”
W spotleczenstwie jest zmniejszenie przepustowosci facza, co oznacza, ze 1zad bedzie mogt ingerowac
w predkos¢ Iacza internetowego i dowolnie nim manipulowac. Nieprzyporzadkowanie si¢ moze
znacznie utrudni¢ réwniez edukacj¢ — osoby o niskiej ocenie nie bedg mogly uczeszczac do
najlepszych szkot, na co wplyw by¢ moze bedzie miat takze wynik rodzicow. Przypuszcza si¢
tez, ze system moze zadecydowac o zdobyciu danej pracy. Co wigcej, negatywny obrot Spraw
dla obywatela moze sprawi¢, ze bedzie miat on problemy z noclegiem — najlepsze hotele beda
mogly nie zaoferowac noclegu jednostkom z niskim statusem. Prawdopodobne jest rtowniez zabranie
psa od wiasciciela, ktory si¢ nim niewtasciwie opiekuje. W skrajnym przypadku bedzie mozna
takze trafi¢ na tzw. czarng liste, umozliwiajaca zaklasyfikowanie danej osoby jako ztego obywatela®!,

11 \www.businessinsider.convchina-socid -credit-system-punishments-and-rewards-explained-2018-42 R=T#they-can-d so-
get-discounts-on-energy-bills-rent-things-without-deposits-and-get-better-interest-rates-at-banks- 11 (dostgp: 18.11.2018).
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Oczywiscie nalezy w tym miejscu zwrdci¢ uwage, ze system przewidywac ma takze
nagrody dla 0sob zyjacych w zgodzie z wizjg jego tworcow. Jednostki z wysokim rankingiem
by¢ moze beda mogly liczy¢ m.in. na tatwiejsze znalezienie partnerki na serwisach randkowych
— beda wyswietlaty sie wigkszej liczbie 0sob korzystajacych z tego typu aplikacji. Co wiecej,
beneficjenci systemu zaplacg mniejsze rachunki z tytutu uzytkowania energii elektryczne;,
zwigkszg swoje szanse na wypozyczanie sprzetu bez depozytu, a bank chetniej udzieli im korzystniejszego
oprocentowania'?.

2. Sesame Credit System

Sodid Credit Sysem to nie pierwszy tego rodzaju system umozliwiajacy ocene indywidualnych
0sOb. Znane sa rowniez Sesame Credit System oraz Tencent Credit. Ich charakterystyke, celem
porownania z Social Credit System, zamieszczono w punktach 2 i 3 opracowania.

Sesame Credit System, znany rowniez pod nazwg Zhima Credit, to prywatna punktacja
kredytowa 1 program lojalnosciowy, oferowana przez Ant Financial Services Group (AFSG),
Czyli jednego z oddziatow chinskiego giganta — Alibaba Group. Zostat on wprowadzony 28 stycznia
2015roku 1 jest uznawany za pierwszy system w Chinskiej Republice Ludowej uzywajacy punktacji
do oceny indywidualnych 0séb, bazujac zardwno na informacjach z sieci, jak tez z rzeczywistoéci'®.

System ten korzysta z danych zagregowanych przez wszystkie ustugi $wiadczone przez
grupe Alibaba, Didi Chuxing (ustuga oferujaca transport pasazerski) oraz Baihe (usluga pozwalajaca
na poznawanie i spotykanie nowych osdb), a nastepnie na ich podstawie generuje oceng klienta.
Wynik opiera si¢ na ocenie zachowania klienta w social mediach, podczas zakupéw wykonanych
na serwisach grupy Alibaba lub zrobionych przy uzyciu portfela mobilnego — Ant Financid’s
Alipay. Ocena, jakga mozna osiggna¢, to dowolna liczba catkowita z zakresu 350-950. Cho¢ nie
jest znany doktadny sposob dziatania algorytmu, to jednak wiadomo, ze przy ocenie branych jest
pod uwagg pie¢ czynnikow, ktdre sg zresztg tozsame z czynnikami przytoczonymi powyzej: historia
kredytowa, wywigzywanie si¢ z zadeklarowanych zobowigzan, informacje o obywatelu, informacje
0 zakupionych towarach i relacje interpersonane.

22 www.busi nessi nsider.comy/china-social -credit-system-puni shments-and-rewards-expl ained-2018-47I R=T#despite -
the-creepiness-of-the-system-human-rights-watch-called-it-chilling-while-botsman-call ed-it-a-futuristic-vision-
of-big-brother-out-of-control -some-citizens-say-its-making-them-better-peopl e-already-12 (dostep: 21.11.2018).
13 https://en.wikipedia.org/wiki/Sesame_Credit (dostep: 21.11.2018).
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N 850 Osoba godna zaufania
— Relacje interpersonane
— Latwiejsza droga do uzyskania wiz
l — Szybsza odprawaw haotelach i na
lotniskach
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pewnych szkot

— Brak mozliwosci otrzymania pewnych
prac

— Brak mozliwosci wzigcia pozyczek
— Zakaz korzystania z korzysci socjalnych

Osoba niegodna

W zaufania

Rysunek 3. Schemat przedstawiajacy uproszezony sposob oceny obywatela przy uzyciu Sesame Credit System.
Zré6dto: Who Can You Trugt?: How Technology Brought Us Together and Why 1t Might Drive Us Apart (s. 80),
R. Botsman, 2017, New Y ork: PublicAffairs.
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3. Tencent Credit

Tencent to druga z o$miu firm wybranych przez chinski rzad, ktora miata uruchomic
system oceny obywatelal*. Jest to migdzynarodowa korporacja, specjalizujgca si¢ w nowoczesnych
technologiach, sztucznej inteligencji, rozrywce oraz szerokim zakresie dziatan w Internecie. Jest
to jedna z najwigkszych spotek technologicznych na $wiecie. W Chinach stynie tez z kontrolowania
komunikatora internetowego ,, Tencent QQ”, jednego z najwiekszych portali internetowych —
QQ.com oraz wielozadaniowsj aplikacji WeChat™®.

W 2018 roku firma na krétki okres probny uruchomita swoj system, a dotyczyt on obywateli
korzystajacych z WeChat badz QQ (obie te ustugi majg ponad 800 min aktywnych uzytkownikow,
co tworzy ogromng baze danych). System klasyfikowal obywateli w skali od 300 do 850, gdzie
850 to wynik ideany!®. Wynik byt wypadkowa, tak jak w przy Sesame Credit System, pieciu
wskaznikow!’:

— bezpieczenstwa;

— majatku;

— reagji interpersonanych;

—  konsumowanych produktow;

— podporzadkowania si€.
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llo$c aktywnycz uzytkownikéw w milionach

Rysunek 4. Liczba aktywnych uzytkownikow aplikacji WeChat w latach 2011-2018.
Zrodho: www.statista.cony/statistics/255778/number-of -active-wechat-messenger-accounts/ (dostep: 25.11.2018).

Jak wida¢ na rysunku 4, Ze obecnie trzech z czterech obywateli Chin korzysta z gplikagi
grupy Tencent — WeChat, co czego nalezy jeszcze doliczy¢ uzytkownikéw innych spotek chinskiego
giganta. Sprawia to, ze jedna spotka jest w stanie zgromadzi¢ ogromng baze danych nie tylko
w ujeciu ilosciowym, ale rowniez jakosciowym. Co prawda, obecnie Tencent oficjalnie wycofato
si¢ z wprowadzenia systemu, jednak jednym z najnowszych dziatan jest adaptacja rankingu
w grach internetowych. Ocena graczy jest podyktowana nastepujacymi czynnikami: informacje

14 www.busi nessinsider.com/china-tencent-and-alibabas-new-credit-scoring-sol ution-2018-2?IR=T (dostep: 25.11.2018).
15 https:/en.wikipedia.org/wiki/Tencent (dostep: 25.11.2018).

16 www.techinasia.com/tencent-credit-launch (dostep: 25.11.2018).

17 https://chinachannel .co/tencent-credit-score-wechat/ (dostep: 25.11.2018).
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0 koncie, aktywnos¢, umiejetnosci gracza, wkiad w bezpieczenstwo, oszukiwanie poprzez uzywania
programéw wspomagajacych. Niektore z najpopularniejszych gier wymagajg teraz polaczenia
kontaw grze z kontem WeChat badz QQ. Spedzanie wigkszej ilosci czasu w grze, zglaszanie
oszustow oraz potwierdzenie danych osobistych bedzie pozwalato na zwigkszenie rankingu,
aoszukiwanie, uzywanie wulgarnego stownictwa i rozprzestrzenianie nieprawdziwych informagi
bedzie zmniejszaé ilo$¢ punktéw rankingowych?®,

Podsumowanie

Reasumujac, obecnie mozliwosci oferowane przez sztuczng inteligencje ogromnie si¢
rozwijaja, niebezpiecznie zmierzajac w sfere, ktdra moze w znaczny sposob obnizy¢ wolnos¢
i komfort Zzycia cztowieka. Cos, co jeszcze pare lat temu wydawalo si¢ czyms nierealnym, dzisg
stoi u progu realizacji 1 nazywa si¢ Social Credit System. Juz teraz w niektorych chinskich miastach
kamery rejestrujg osoby, ktore przechodza przez jezdnie w niedozwolonych miejscach, a nastgpnie
twarz osoby tamigcej prawo jest wyswietlane na wielkich monitorach, aliczba kamer do momentu
oficjalnego uruchomienia programu ma wzrosna¢ nawet 3-krotnie. Redlizagja tego planu sprawi,
ze niemal wszyscy ludzie beda codziennie poddawani obserwacji 1 ocenie.

Cho¢ oficjalng przyczyng stworzenia koncepcji Social Credit System bylo nadanie
gospodarce narodowej wigkszej transparentnoscli, to jednak zachodzi duza obawa, Ze u jej podstaw
legto dazenie do nieograniczonej niemalze kontroli obywateli przez chinski rzad. Wciaz jeszcze
nie wiadomo, jaki bedzie finalny ksztatt systemu, jakie czynniki bedg wazniejsze od innych,
jakie zachowania bedg szczeg6lnie pigtnowane badz nagradzane. Wiadomo jednak, ze jeshi
zostanie on przyjety w prognozowanym ksztalcie, z pewnoscig bedzie to forma inwigilacji
1 wywierania wptywu naludzkie zachowania.
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PRACA JAKO CZYNNIK WPLYWAJACY NA JAKOSC ZYCIA

Streszczenie

Celem niniejszego artykutu jest przedstawienie tematyki zwigzanej z wptywem wywieranym
przez prace na jako$¢ zycia. We wspolczesnym $wiecie zidentyfikowanie zaleznosci pomiedzy tymi
aspektami jest bardzo istotne. Publikacja porusza rowniez kwestie zwigzang z tym, czym jest jako$¢
zycia. Praca 1 czynniki z nig powigzane wptywaja znaczaco na funkcjonowanie spoteczenstwa. Do
czynnikow tych nalezg gtéwnie warunki 1 jako$¢ pracy. Warunki pracy decydujg o poziomie jakos$ci
pracy, aco zatym idzie— wplywaja takze na jakos¢ zycia ludzi. Analiza zalezno$ci pomiedzy jakoscig
pracy a jakoscia zycia pokazala, Ze jako$¢ pracy jest wazna determinanta jakosci Zycia. Spoteczenstwo
ma prawo do zaspokajania podstawowych potrzeb i dbania o odpowiednig dla siebie jako$¢ zycia.

Summary

Theam of the articleisto show the subject matter rdated to the influence of work on the qudity
of life. In contemporary world, it isfairly essentid to identify relations between these aspects. The article
examinestheisue rdaed to the definition of the qudity of life Work and factorsrdated to work sgnificantly
influence the functioning of society. These factors are mainly conditions and qudity of work. Work
conditions decide on the level of the quality of work and thus, they influence the quality of people’s

life. Theanaysis of reations between the qudity of work and the qudity of life showed that the qudlity of
work isan important determinant of the quality of life. Society has aright to meet basic needs and care
for the satisfying quality of life.

Wprowadzenie

W otaczajagcym $wiecie kazdy cztowiek ma mozliwos$¢ decydowania o tym, na czym
koncentruje swoja uwage 1 wplywania na podejmowane przez siebie decyzje. Skupienie uwagi
jest bardzo istotne, gdyz tylko wtedy mozna realizowa¢ swoje cele z najwigksza skutecznoscia,
co przekiada sie jednoczesnie na sprawne dziatanie w zakresie danego obszaru. Wszystkie zadania,
na ktérych skupia si¢ cztowiek, sg catkowicie zalezne od tego, jaki wptyw chee on na nie wywrze¢.
Na jakos¢ egzystencji jednostki oddziatuje zatem wiele réznorodnych czynnikow, w ktorych
ogromng rol¢ odgrywa sposob wykonywania okreslonych zadan, a w tym takze decyzja o podjeciu
pracy oraz jej rodzaju, bedaca kwestig kluczowa z uwagi na to, ze praca petni w zyciu jedng
z wazniejszych rol.

Swiadome podejmowanie decyzji moze doprowadzi¢ cztowieka do znacznej poprawy
jakosci zycia. Wymaga to sprawnej kontroli nad tym, jakie dziatania podejmuje si¢ w zyciu.
Przemyslane decyzje moga w znacznym stopniu pozytywnie wptyna¢ na pozytywne odczucia,
ktére decydujg o jakos$ci zycia, za$ automatyczne, ze wzgledu na to, ze mogg mie¢ charakter
nieprzemyslany, mogg wywota¢ skutki zgota odmienne. Wprowadzenie zmian odnoszacych
si¢ do tego, na czym skupia si¢ cztowiek oraz do sposobu jego dziatania moze przynies¢ korzystne
efekty. W pierwszej kolejnosci, aby zmieni¢ punkt koncentracji, nalezy wlozy¢ duzy wktad
w prace nad przekonaniami 1 wartoSciami kierujgcymi zyciem (Bednarski, 2016).

Zycie spoleczenstwa ksztattuje sie przez nieustannie zachodzace zmiany. Sa one konieczne
do statego rozwoju, gdyz dzigki nim jakos$¢ zycia moze wzrasta¢ i zmienia¢ si¢ zgodnie z planami.
Poprzez zmiany mozna osiggac coraz lepsze rezultaty, by¢ w petni zadowolonym z podejmowanych
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dziatan i wiasnych decyzji. Stosowanie nowych rozwigzan umozliwia réwniez podnoszenie
swoich kwalifikacji, dzigki ktorym mozna odnies¢ wigkszy sukces w zyciu prywatnym oraz
zawodowym, aco zatym idzie — w lepszy sposob oceni¢ poziom swojego zycia. Ocena jakosci
zycia jest jednak bardzo indywidualng kwestig — jest to catkowicie subiektywne odczucie, jakiego
mozna do§wiadczy¢.

1. Wyjasnienie pojecia ,,jakos¢ zycia”

Termin ,,jako$¢ zycia” jest bardzo trudny do zinterpretowania z uwagi chociazby na
to, Ze pojecia: ,,jakos¢” 1,,zycie” majg wielowymiarowe znaczenie. Z tego tez wzgledu stwierdzi¢
nalezy, ze okreslenie to jest bardzo zlozone 1 rozmaicie interpretowane. Osoby podejmujace
si¢ definiowania jakosci zycia uwzgledniaja glownie dwa kryteria, z ktorych jedno dotyczy
czynnikéw zewnetrznych, a drugie czynnikéw wewnetrznych.

W literaturze pojawia si¢ wiele definicji, ktore okreslaja, czym jest jakos¢ zycia. Zgodnie
z jedng z nich, okreslana jest ona jako dobrobyt materialny, ocena wlasnego zadowolenia czy
tez satysfakcja z danej sytuacji, mogac si¢ przejawiac jako szczescie, ktore wynika z materialnej
konsumpgji, pozycji zawodows lub tez statusu spotecznego. Utozsamiana jest jednak takze
Z otoczeniem, stanem zdrowia oraz powodzeniem w Zyciu osobistym. W takim spojrzeniu jest
to satysfakcja spoteczenstwa z ogolnej egzystencji, czyli warunkdw zycia, ktore podlegaja
indywidualnej ocenie (Bywalec, 2010). Definicja ta jest bardzo ogolna, gdyz zawiera wszelkie
aspekty zycia. Czlowiek poddaje ocenie to, co posiada, czyli m.in. dobra materialne, jakie udaje
mu si¢ zdoby¢ w trakcie swojego zycia. Wplyw na to ma w najwigkszym stopniu pozycja
zawodowa, dzigki ktdrej mozna by¢ w stanie powigksza¢ swdj majatek, czego skutkiem jest
bogactwo materialne. Spoteczenstwo czesto decyduje o statusie spotecznym cziowieka, oceniajac
go z punktu widzenia pozycji zawodowej. W tym przypadku pojawia si¢ zalezno$¢ pomiedzy
poczuciem wysokiej jakosci zycia a statusem spotecznym. Poza dobrobytem materialnym ogromne
znaczenie w ocenie jako$ci zycia jednostki ma samozadowolenie z siebie 1 swoich uczu¢, na
to wptyw ma realizacja wyznaczonych przez siebie celow, spetianie si¢ w Zyciu pozazawodowym
oraz odczuwanie szczescia z takich aspektow, jak zdrowie czy relacje z bliskimi osobami.

Jakos$¢ zycia moze wzrasta¢ lub pomniejszac sie w zaleznosci od charakteru do§wiadczanych
zdarzen. Zalezy przede wszystkim od takich czynnikow, jak stopien akceptacji swojego zycia
W momencie, w ktorym wiasnie si¢ znajduje cztowiek, zdecydowania do samoksztatcenia si¢
oraz wykorzystywania wlasnego potencjatu do samorealizowania si¢. Cztowiek ma mozliwosci
rozwijania si¢ i realizowania w bardzo wielu dziedzinach. Jezeli spoteczenstwo jest w stanie
potaczy¢ wykonywang prace z wlasnymi emocjami 1 uczuciami, to prawdopodobnie nie dojdzie
w takim przypadku do niskiej oceny jakosci swojego zycia (Hammer, 2016). Jakos¢ zycia to
polaczenie tego, co dzieje si¢ z naszym umystem i cialem w tym samym momencie (Bednarski,
2016). Zwigkszanie si¢ jakosSci zycia jest spowodowane zmianami, jakie wprowadzane sg do
otoczenia, w ktorym zyje cztowiek. Jezeli niosg one negatywny skutek, jednoczesnie przyczyniaja
si¢ do pogorszenia jakoS$ci zycia. Wazne jest, aby podejmowac decyzje racjonalnie, tak aby
dazy¢ jedynie do podnoszenia jakosci swojego zycia. Czlowiek, ktory wie, jak wykorzystac
swoj potencjat, ma wicksze szanse na osiggni¢cie sukcesu. Osoba ta jest w stanie sprawowac
kontrolg nad tym, co wptywa na jej zycie. Kluczowa kwestig jest tutaj pogodzenie swoich
indywidualnych, wewngtrznych odczu¢ z pracg oraz wszelkimi zajgciami, jakimi cztowiek
zajmuje si¢ W Zyciu.
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2. Elementy jakosci zycia
Na jako$¢ zycia sklada si¢ wiele roznorodnych elementow, ktore zawierajga w sobie aspekty
psychologiczne, socjologiczne, ekonomiczne czy tez biologiczne (rysunek 1).
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Rysunek 1. Elementy jakos$ci zycia.

Elementy jakosci zycia doskonale pokazujg jej istote — dzigki nim widaé, ze jakos¢ zycia
skupia si¢ zarowno na elementach materialnych, takich jak warunki zycia, w jakich znajduje
sie cztowiek, dobrobyt, jakos¢ srodowiska w miejscu, w ktorym zyje sie na co dzien, jak réwniez
na elementach niematerialnych, takich jak bezpieczenstwo, prawa 1 obowigzki, zdrowie, relacje
spoteczne, rozrywka, edukacja czy tez praca. Ukazuje, to jak ogromny wymiar ma zycie ludzkie
1jego jakos$¢, ktora jest poddawana nieustannej ocenie.

Kazdy cztowiek w inny sposob ocenia jako$¢ swojego zycia. Czgs¢ spoleczenstwa moze
zaklada¢, ze elementy materialne sa wazniejsze niz niematerialne lub tez odwrotnie. Kazdy
z wymienionych czynnikow moze w wigkszym lub mniejszym stopniu oddziatywac na postrzeganie
wiasnej jakosci zycia. Nie ma jednej zasady, ktora okreslataby, ze jako$¢ zycia jednego cztowieka
jest lepsza od drugiego. Sposob oceny tych aspektow zalezy catkowicie od subiektywnych odczué
danej jednostki i wartosci, jakimi si¢ kieruje. Nalezy zatem w tym miejscu podkresli¢, ze potrzeby
kazdego cztowieka ksztattujg si¢ na innym poziomie, a dzigki analizie poszczegonych elementow
wplywajacych na zycie jednostki, mozna zrozumie¢ sens jako$ci Zycia 1 nauczy¢ si¢, w jaki
sposob oceniac jakos$¢ wlasnego zycia.
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3. Praca jako jeden z elementow jakosci Zycia

Praca stanowi immanentng czes¢ ludzkiego zycia, dzigki ktorej mozna zaspokajac potrzeby
r6znego typu, od tych najbardziej podstawowych po potrzeby wyzszego rzgdu (Mrozek, 2007).
Rysunek 2 ukazuje hierarchi¢ potrzeb, ktore zaspokajane sg wtasnie dzigki pracy.
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Rysunek 2. Piramida potrzeb Maslowa.
Zrodto: https:/poradnikpracownika.pl/-na-czym-pol ega-hierarchia-potrzeb-maslowa (dostep: 30.12.2018).

Praca jest jedna z najbardziej podstawowych dziatalnosci, jakimi zajmuje si¢ cztowiek,
umozliwiajaca mu og6lng egzystencje. Jest ona takim dziataniem, ktéremu mozna nada¢ pewien
wyzszy poziom wartosci i waznosci (Gogluska, 2018). Pozwala na zaspokganie ngjbardzie
podstawowych potrzeb, takich jak potrzeby fizjologiczne, bez zaspokojenia ktorych cztowiek
nie moégtby normalnie egzystowac, np. sen, pragnienie lub gtod. Niezwykle istotne sg rowniez
potrzeby bezpieczenstwa, dzigki ktérym jednostka ma poczucie pewnosci 1 stabilizacji Zzyciowe;.
Potrzeby wyzszego rzedu, takie jak m.in. potrzeba przynaleznosci, czyli nawiazywanie kontaktu
zinnymi osobami, poczucie przyjazni lub mitosci, mogg by¢ skutecznie zaspokajane poprzez
przebywanie w otoczeniu w swojej pracy. Praca daje takze mozliwos$¢ poczucia uznania, gdyz
cztowiek spetniajacy sie na swoim stanowisku 1 wykonujacy dobrze swoja prace bedzie idealnym
autorytetem dla innych osob. Najwyzsza potrzeba samorealizacji moze by¢ skutecznie spetniana
W miejscu pracy. Praca to ogromna szansa 1 wyzwanie, dzigki ktoremu mozemy si¢ realizowac.
W takiej sytuacji state dazenie do realizacji swojego potencjatu jest bardzo korzystne, gdyz
rozwijanie swoich talentow 1 mozliwosci prowadzi do duzego zadowolenia z siebie oraz wykonywanej
pracy. Skutkiem zadowolenia z naszych dziatan bedzie coraz lepiej wykonywana praca, aco
zatym idzie — spelnianie si¢ na obszarze zawodowym.

Powyzsze rozwazania ukazujg zatem, ze praca jest jednym z najwazniejszych elementéw
jakosci zycia, w znacznym stopniu na nig oddziatujac.

37



4. Warunki pracy i odpowiedzialnos¢ firm za jakos¢ zycia pracownikow

Warunki pracy zalezg od wielu czynnikow. Uwaza sie, ze jest to ogdt elementow, ktdre
towarzysza pracownikom przy realizacji zleconych zadan. Zroédtem motywacji pracownikow
jest zaspokajanie wszelkich ludzkich potrzeb. Kierujac si¢ tym twierdzeniem, firmy majg mozliwos¢
stworzy¢ dla pracownikow odpowiednie warunki, aby moc im zapewni¢ ich realizacj¢. Firmy
tworzace systemy motywacji dla pracownikow okreslaja, na jakim poziomie w danym momencie
znajduja si¢ ich pracownicy 1 dostosowujg dla nich mozliwosci spetniania wigkszych potrzeb.
Organizacje dbajg o to, aby spetnianie potrzeb odbywalo si¢ zgodnie z hierarchig, czyli zaczynato
si¢ od spetniania potrzeb nizszego rzedu, poprzez kolejne potrzeby, az do potrzeb rzedu najwyzszego.
Pomijanie niektorych potrzeb moze niekorzystnie wplynac na zachowania pracownikow.

Odnoszac wszelkie istotne potrzeby do warunkow pracy, nalezy zaczac od zaspokojenia
potrzeb fizjologicznych pracownikow. Firmy czynig to poprzez adekwatne wynagrodzenie,
dostep do zaplecza sanitarnego czy kuchni. Wazne jest rowniez samo stanowisko pracy, ktdre
powinno spetnia¢ zasady bezpieczenstwa 1 higieny pracy. Dla pracownika istotne jest rowniez
to, gdzie moze odpocza¢ w czasie przerwy 1 czy takie miejsce jest dla niego dostepne. Te podstawowe
elementy maja wazne znaczenie dla dobrego samopoczucia i przygotowania do pracy.

Kolejng wazng kwestig jest poczucie bezpieczenstwa. Pracodawca dbajacy o swojego
pracownika zapewnia mu w pierwsze] kolejnosci wynagrodzenie, dzieki ktoremu podwtadny
moze zapewni€ sobie lub swojej rodzinie odpowiedni poziom Zycia. Przejawem bezpieczenstwa
W pracy jest takze poczucie stabilnosci 1 statego zatrudnienia. Kazdy cziowiek, ktory podejmuje
pracg, oczekuje tego, aby byla ona dla niego zapewnieniem, ze dzigki niej bedzie mogt sie utrzymac.
Organizacja powinna rowniez zapewni¢ mozliwos¢ spetniania potrzeby przynaleznosci. Moze
tego dokona¢ w momencie, gdy praca wymaga dzialania zespotowego. W takich chwilach
pracownik moze czuc, ze jest czescig grupy lub catego zespohu. Latwiej w takich przypadkach
nawigzywac kontakty czy tez przyjaznie. Dobry kontakt ze wspdtpracownikami jest kluczowa
rolg w odniesieniu sukcesu firmy, dlatego tez organizacje kierujace si¢ tym aspektem dbaja
o dobre relacje pomiedzy pracownikami nizszego 1 wyzszego rzedu a catym kierownictwem.
Potrzebe uznania mozna realizowa¢ w pracy przez docenianie wysitku wlozonego w wykonywanie
zadan. Szanowanie staran pracownikéw jest bardzo pozytywnie przez nich odbierane. Stosowanie
systemu wynagrodzen dla starajacych si¢ pracownikow, ktorzy wnosza duzy wktad w prace,
réwnie skutecznie zaspokaja potrzebe uznania. System takich wynagrodzen moze sktadac si¢
Z premii czy tez awansow. Pracownicy mogg rowniez czuc si¢ doceniani poprzez dostawanie
do realizacji coraz bardziej ambitniejszych projektow.

Ogtatnim etagpem zaspokgania potrzeb pracownikow jest stworzenie takich warunkow,
aby dana jednostka mogta si¢ samorealizowa¢ w pracy zawodowej. Dzigki realizacji wyznaczonych
celow pracownik ma okazje przekonac si¢, jak duzy sens majg wykonywane przez niego obowigzki.
Spetnianie swoich ambicji wplywa pozytywnie na dziatalno$¢ w samej organizacji. Zdobywanie
nowych umiejetnosci oraz ciggla nauka 1 rozwo] wytwarzaja w cztowieku automotywacje do
dalszych dziatan (Szymczyk, 2017).

Pracodawcy, ktorzy podejmuja zadania zwigzane z troska o odpowiednie warunki pracy
powinni bra¢ pod uwagg wszelkie dziedziny zycia i hierarchi¢ potrzeb. Spehienie tych warunkow
jest kluczowa kwestia, gdyz wtedy organizacja jest w stanie wptywac na dobrg jakos¢ zycia
pracownikéw. Poprawianie warunkéw pracy jest priorytetem wielu firm, gdyz zdaja sobie one
sprawe, ze modyfikujac je na korzy$¢ pracownikow, wplywaja tym samym na spetnianie celow
przedsigbiorstwa 1 odnoszenie sukcesu. Warunki pracy znacznie wplywaja na zachowania
pracownikow 1 ich postawy, a tym samym na jako$¢ ich pracy. Zdecydowanie bardziej wydajnym
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pracownikiem jest osoba, ktora ma zapewnione odpowiednie warunki pracy, przez co jest
zmotywowana do lepszego dzialania, niz jednostka, ktorej brak niezbednych elementéw do
tego, aby dobrze wykonywac swoja prace. Nieodpowiednie warunki pracy moga skutkowac
zdenerwowaniem pracownikow, ktorzy majg idealne kwalifikacje czy tez sa bardzo dobrze
przeszkoleni. Zaniedbanie, ktérym moga by¢ niewtasciwe warunki pracy, moze doprowadzac
do blednego wykonywania zadan, rozkojarzenia, a tym samym doprowadzenia do nienalezytego
dziatania. Brak dobrych warunkow prowadzi do zanizania efektywnosci pracy, a takze odczuwania
przez pracownikow stabej satysfakcji z realizacji powierzonych zadan, czego efektem moze
by¢ obnizenie automotywacji (Strojek, 2018). Nieodpowiednie warunki pracy (rysunek 3) moga
by¢ nawet powodem podj¢cia decyzji o odejsciu z organizacji.
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zhy szef
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Rysunek 3. Powody zmiany pracy.
Zrodto: https://wskaznikihr.pl (dostep: 30.12.2018).

5. Wplyw jakosci pracy na jakos¢ zycia

Warunki pracy decyduja o jej jakosci, a sama jako$¢ pracy wptywa skutecznie na jakos¢
zycia. Zalezno$¢ pomiedzy tymi aspektami jest bardzo widoczna — wystepuje miedzy nimi
stabsza lub mocniejsza sita oddziatywania. Warunki zawodowe wplywaja na otoczenie pracownikow
1 jakos¢ pracy, ktéra w konsekwencji oddziatywa¢ moze w sposob pozytywny lub pozytywny
jakos$¢ zycia cztowieka.

Pozytywny wptyw jakosci pracy mozna zaobserwowac, gdy cztowiek potrafi zachowac
rdwnowage pomiedzy pracg a zyciem osobistym. Wplyw ten wywierany jest rowniez wtedy,
gdy w swojej pracy jednostka ma mozliwos¢ zaspokajania swoich potrzeb. Warto takze zaznaczyc,
ze ten mechanizm dziata w odwrotng strong 1 jako$¢ zycia przektada si¢ na jakos¢ pracy.
Konsekwencja tego jest istnienie spoteczenstwa zadowolonego z jakosci swojego zycia i pracy
(Wawak, 2017).

Podsumowanie

Wspdtczesne spoteczenstwo zwraca ogromng uwagg na jakos$¢ swojego zycia, ktora
poddawana jest nieustannej ocenie 1 porownaniom. Pordwnujac jako$¢ naszego zycia do jakosci
zycia innych 0sob, mozemy zrozumie¢, ze czegos$ nam brakuje, za$ skutkiem tego mogg by¢
pozytywne lub negatywne emocje. W efekcie tego rodzaju ocen mozna zdoby¢ motywacje do
dziatania, chcac osiggnac lepsza jakos¢ zycia.
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Na warunki zycia w znacznym stopniu wptywa praca — jest to ngjistotnigjsza determinanta,
oddzialujaca na kazdy aspekt naszej egzystencji. Kazdy cztowiek ma prawo do zaspokajania
wilasnych potrzeb 1 do zapewnienia sobie takiego zycia, jakie chciatby mie€. Istota jakosci pracy
pozwala zrozumiec, ze dzieki niej kazdy cel wyznaczony przez dang osobg jest mozliwy do
realizacji. Przy dobrym wykorzystaniu sprzyjajacych warunkéw pracy mozna znacznie podbudowac
jakos¢ zycia pozazawodowego. W momencie, kiedy jako$¢ naszej pracy jest na wysokim poziomie
1 przektada si¢ na zycie osobiste, mozemy wynies¢ z tego jedynie same korzysci. Jezeli jakos¢
naszej pracy jest zadowalajaca, osiaggamy dobre wyniki, mamy poczucie spelnienia, jesteSmy
w stanie w lepszy sposob ksztaltowa¢ nasze subiektywne odczucia co do jakosci naszego Zycia.
Odwrotna sytuacja zaistnieje, gdy wyniki naszej pracy nie beda zadowalajace 1 tym samym
bedziemy w gorszy sposob ocenia¢ jakos¢ zycia. Warto tutaj pamigtac¢ o zachowaniu rownowagi
pomiedzy pracg a zyciem osobistym. Jezeli rowniez obecna praca nie spetnia naszych wymagan,
nalezy rozwazy¢ mozliwe sposoby poprawy warunkdéw pracy lub jej zmiane.
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DRENAZ MOZGOW
JAKO PRZEJAW MOBILNOSCI WE WSPOLCZESNYM SWIECIE

Streszczenie

W artykule zaprezentowano klasyczne ujecie zjawiska drenazu mozgow, jego glowne przyczyny
oraz charakterystyke z uwzglednieniem oddzialywania na jednostke, pierwotne i wtorme otoczenie,
a takze gospodarke. Problematyka drenazu mozgéw jest skonfrontowana ze wspolczesnymi aspektami
mobilnosci w ramach kapitatu ludzkiego. Krytyczna analiza literatury, poprzez zestawienie klasycznego
Ujecia drenazu mozgdw z wybranymi procesami mobilnosci, umozliwita rozwazania nad zasadnoscig
stosowania waskiego 1 szerokiego rozumienia w odniesieniu do omawianego pojecia.

Summary

Theatidepresentsatypicd definition of abrain drain phenomenon, itsmain causssand charadteridics
incdluding the impact on the entity, primary and secondary surroundings, as well as, economy. Theissue
of the brain drain is confronted with the present aspects of mobility in the context of the human capital.
A critical andlysis of the literature, due to the comparison between the typica definition of the brain
drain and some mohility processes, made it possible to consider the relevance of having narrow and
broad understanding with regard to the defined concept.

Wprowadzenie

Na poczatku XXI wieku, w czasach powszechnego dostepu do Intemetu z opcjg natychmiastowej
komunikacji z osobami po drugiej stronie globu 1 mozliwos$cig przemieszczania si¢ w ciggu
dziesigtek godzin w jego najbardziej niedostepne rejony, ludzka mobilnos¢ nabiera nowego
znaczenia.

Okresélenia ,,drenaz mozgow” (brain drain), jak zauwazajg Cervantes i Guellec (2002),
uzyto po raz pierwszy na forum brytyjskiego Royal Society, okreslajac nim wystepujace w latach
90.-60. XX wieku masowe przemieszczenia naukowcow 1 technikow do Stanow Zjednoczonych
oraz Kanady.

Nie oznacza to jednak wecale, Ze proces migracji wysoko wykwalifikowanych pracownikéw
jest zjawiskiem nowym. O ile pierwsze migracje w dziejach ludzkosci powodowane byly potrzeba
dostepu do pozywienia, zapewnienia bezpieczenstwa, powiekszenia terytorium czy zdobycia
tupow w postaci bogactwa lub sity niewolniczej, to stopniowo — wraz z osadniczym trybem
zycia oraz ksztattowaniem si¢ panstw — na znaczeniu nabralty podréze ,,specjalistow”. Stawni
budowniczowie, rzemieslnicy, artysci, ludzie nauki czy wynalazcy odbywali dalekie podroze,
by zglebia¢ wiedzg, rozwijac talenty i realizowa¢ zlecenia mocodawcow. Oferowana przez nich
wiedza oraz umiej¢tno$ci miaty charakter unikalny, wigc byly wysoko wyceniane, adobre
wynagrodzenie rekompensowato czas i niewygody podrozy. Wraz z rozwojem infrastruktury,
srodkow transportu, wzrostem bezpieczenstwa i malejacymi kosztami podrozowania, migracje
zwigzane z pracg staly si¢ bardziej dostepne, a zatem i powszechniejsze. W obecnych czasach
przemieszczanie si¢, nawet na duze odlegtosci, jest procesem szybkim 1 (przewaznie) przebiegajacym
komfortowo?.

! Przynajmniej w ramach panstw tzw. ,,bogatg] pénocy”.
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Celem artykutu jest zaprezentowanie zjawiska drenazu moézgoéw w swiecie coraz bardzig
si¢ globalizujgcym. Rola tego zjawiska niewatpliwie staje si¢ coraz istotniejsza wobec wzrastajacego
znaczenia gospodarki oparte) nawiedzy.

1. Pojecie znaczeniowe drenazu mozgow w kontekstach gospodarki opartej na wiedzy
i mobilnosci kapitalu ludzkiego

Omawiajac problematyke drenazu moézgow, nie sposob nie odnies¢ si¢ do kontekstu
Gospodarki Opartej na Wiedzy. Eksperci OECD (2000; za: Kuklinski, 2007) okreslili, ze , jest to
gospodarka, w ktorej wiedza jest tworzona, przyswajana, przekazywana i wykorzystywana
bardziej efektywnie przez przedsigbiorstwa, organizacje, osoby fizyczne 1 spoteczenstwa, sprzyjajac
szybkiemu rozwojowi gospodarki i spoteczenstwa”. B. Mikuta (2006) podkresla 1 precyzuje
role samej wiedzy w ramach gospodarki opartej na wiedzy, okreslajac ja mianem zasobu
0 Srategicznym znaczeniu, tanowigcego jednoczesnie podstawe 1 zasadniczy element zasobow
niematerialnych. Stanowi ona, wedlug niego, réwniez fundament dla sktadnikéw kapitatu
intelektualnego 1 jest relatywnie trudno dostgpnym zasobem — w poréwnaniu do kapitatu
finansowego 1 zasobdw materialnych. Powyzsza charakterystyka implikuje konieczno$¢ nieustajacej
optymalizacji 1 poszukiwania innowacji w obrebie dziatan zwigzanych z pozyskiwaniem,
przetwarzaniem 1 wdrazaniem wiedzy. Proces statego doskonalenia w ramach zarzadzania wiedzg
jest obecnie podstawa budowania przewagi konkurencyjnej (Woznicki, 2006).

Kolejnym kluczowym pojeciem w niniejszych rozwazaniach jest , kapitat ludzki”’, rozumiany
jako ,,wiedza, umiejetnosci, kompetencje 1 inne atrybuty posiadane przez jednostki, ktére sprzyjaja
tworzeniu osobistego, spotecznego i ekonomicznego dobrobytu” (OECD, 2001; za: Makulec,
2013). Przyblizajac definicje kapitatu ludzkiego, A. Makulec przytacza réwniez sktadajace
si¢ na niego zasoby indywidualne, czyli ,,umiejetnosci 1 predyspozycje jednostek, zaczynajac
od zasobow czysto demograficznych, jak wiek, pte¢, pochodzenie, faza cyklu zycia, poprzez
cechy kulturowe, jak wyksztatcenie, zawod, znajomosé jezyka, ogdlna kompetencija kulturowa,
a konczac na zasobach psychicznych jak motywacja, odpornosc¢ na stres, poczucie wartosci czy
wiara we wiasne sity” (Giza-Poleszczuk i in., 2000; za: Makulec, 2013). Wraz z przemieszczaniem
si¢ jednostek w ramach rynku pracy wystepuje zjawisko mobilnosci kapitatu ludzkiego.

Mobilnos¢ (ruchliwos¢ pracownicza) to: ,,proces zmieniajacy miejsce jednostek lub
grup w strukturach spotecznych i w przestrzeni w wyniku zmiany miejsca i charakteru pracy
oraz pozycji zawodowe]”” (Encyklopedia PWN). Mobilnos¢ ma kluczowe znaczenie dla ksztattowania
rownowagi podazowo-popytowe narynku pracy. W kontekscie mobilnosci wyrdznia si¢ sze$¢
uzupetniajacych si¢ wzajemnie form przemieszczen:

— pomiedzy zawodami;

— pomiedzy zaktadami pracy;

— pomiedzy galeziami;

— 0 charakterze przestrzennym;

— pomiegdzy grupami os6b bezrobotnych i §wiadczacych prace (w obu kierunkach);

—  pomigdzy grupami osob aktywnych i nieaktywnych zawodowo (w obu kierunkach).

Wirdd istotnych pojeé, pozwalajacych umiejscowi¢ znaczenie drenazu mézgdw, znajduje
sie rowniez migracja. E. Lee (1966; za: Gorny, Kaczmarczyk, 2003) okresla tym terminem
zmian¢ miejsca zamieszkania, majgca charakter trwaty lub péttrwaty. Co wazne, zmiana ta
nie jest okreslana poprzez kryteria: odlegtosci, dobrowolnosci ani nawet rozroznienia w kwestii
jej wewnetrznego lub zewnetrznego charakteru. Migracja moze tez Stanowi¢ przemieszczenie
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pomigdzy dwoma wskazanymi obszarami lub przemieszczenie o $cisle okreslong odlegtos¢
(UN, 1998; za: Makulec, 2013) i dotyczy¢ miejsca pobytu i/lub zamieszkania.

Poniewaz migracje rozpatruje si¢ najczgsciej w kontekscie migdzynarodowym, w swoim
opracowaniu A. Gorny 1 P. Kaczmarczyk (2003, s. 10) definiujg jg jako ,,mobilnos¢ zwigzang
z przekroczeniem granicy panstwowe;j”, zastrzegajac przy tym wylaczenia wyjazdéw w celach
turystyczno-rekreacyjnych 1 stuzbowych (delegowanie do pracy za granicg).

Jak zauwaza P. Kaczmarczyk (2014), cho¢ mobilnos¢ stanowi przejaw wspolczesnosci,
a aspekt przestrzenny to jeden z wielu jej wymiarow, to —mimo powszechnych przemieszczen —
migracja dotyczy stosunkowo niewielkiej czesci swiatowe] populacji. Odsetek osdb mieszkajacych
poza krajem urodzenia w 2015 roku wyniost 3,3% Sswiatowej ludnos$ci, co oznacza wzrost
w odatnich 20 latach 0 0,6 pp. (OECD, 2016). Cho¢ zjawisku drenazu mozgdéw podlega jedynie
niewielka czg$¢ ogdtu migrantdw, wywoluje ono powazne skutki dla wielu spoteczenstw oraz
gospodarek.

Wrtasnie w odniesieniu do wspomnianych skutkow, J. Salt (1997; zac Makulec, 2013)
sformutowal definicje drenazu mozgow, okreslajac go jako ,niesymetryczny przeptyw specjalistycznych
zasobow pracy z jednego kraju do drugiego, gdzie wynik netto jest wyraznie na korzys$¢ tego
drugiego” (s. 11). F. Docquier 1 H. Rapoport (2006; za: Gibson, McKenzie, 2011) wskazuja,
ze drenaz ma miejsce zazwyczaj z krajow rozwijajacych si¢ do rozwinigtych (cho¢ nastgpuje
takze z obszarow wiejskich, a niekiedy nawet z gospodarek o wysokim dochodzie). Zauwazajg
takze, ze drenaz mozgdw dotyczy zazwyczaj inzynierow, lekarzy, naukowcdw oraz innych
wys0ko wykwalifikowanych profesjonalistow z wyksztatceniem uniwersyteckim. Wedlug OECD
(2002), wysoko wykwalifikowany specjalista nie musi legitymowac si¢ dyplomem uczelni —
moze nim by¢ takze ,,pracownik sektora zwigzanego z nauka lub technologia, ktory w trakcie
kariery zawodowej uzyskat odpowiednie do§wiadczenie (kwalifikacje)”. Definicje te zdaja
si¢ poswiadcza¢ nie tylko wysokie kompetencje, ale 1 potwierdzone (dyplom uczelni, doswiadczenie
zawodowe) kwalifikacje 0sob uczestniczacych w drenazu mézgow.

Jak zauwazajg jednak P. Kaczmarczyk i J. Tyrowicz (2008, s. 4):

gdyby przyjac perspektywe spotecznosei lokalnych, istotny jest nie tyle bezwzgledny
poziom wyksztatcenia 0sob wyjezdzajacych (np. dyplom uniwersytecki), ile potencjat
kompetencji tych os6b w pordwnaniu do potencjatu tych, ktorzy zostaja |...].
W praktyce wigc do grupy tej zalicza si¢ zwykle wszystkie osoby, ktore ukonczyty
uczelni¢ wyzsza (np. o randze uniwersytetu), ale rowniez absolwentéw szkot
ogolnoksztatcacych, jesli w rejonie ich zamieszkania dominuje wyksztatcenie
podstawowe |ub zawodowe.

J. Kope¢ w monografii dotyczacej talentow przypomina, ze mianem talentu okresli¢
mozna zarOwno osobe utalentowang, jak 1 jej szczegdne zdolnosci, ktére definiuje jako ,,wrodzone
zdolnosci przeksztalcajace si¢ na skutek podejmowanych dziatan w odpowiednie umiejgtnosci
i pasje, dzigki ktorym dana jednostka moze wykonywa¢ produkty lub swiadczy¢ ustugi spotecznie
uzyteczne 1 podlegajace wysokiej ocenie” (2012, s. 16). Ocena ta moze dotyczy¢ aspektow
jakosci 1/lub estetyki, a jej poziom jest trudny do osiagnigcia przez wickszo$¢ pozostatych wytworcow/
ustugodawcow. Wobec powyzszego mozna stwierdzi¢, ze do grupy podlegajace] procesowi
drenazu mozgow nalezy zaliczy¢ takze talenty, a w szczeg6lnosci osoby o ponadprzecigtnych
umiejetnosciach w zakresie innowacji oraz pozyskiwania, przetwarzania 1 wdrazania wiedzy.
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Przy okazji omawiania terminu ,,drenaz m6zgow” nalezy wspomnie¢ takze o trzech

powiazanych z nim poj¢ciach:

—  Marmnotrawstwo mozgow (brain wase) — oznacza migracij¢ potaczong z zatrudnieniem
ponizej kwalifikacji? migranta, a przez to niepelne wykorzystanie potencjatu kapitatu
ludzkiego. Zjawisko to wigze si¢ z szeregiem czynnikdw, m.in. brakiem zapotrzebowania
na kompetencje migrantow, nieuznawaniem kwalifikacji, tzw. efektem ,,szklanego
sufitu”, jak tez niskim poziomem kompetencji lingwistycznych (Beaumont i in., 2017).

—  Przyrost mozgow (brain gain/beneficial brain drain) — domniemany efekt® wzrostu
kapitatu ludzkiego, majacego przewyzszac skutki drenazu mozgow — soowodowany
wiekszym zaangazowaniem w edukacje na skutek rosnacych aspiracji migracyjnych
1 pozniejszg niepetng realizacjg tych aspiracji (pozostawanie w kraju).

— Wymiana mézgow (brain cirrculation/brain exchange) — zjawisko polegajace na
abu-wielostronnych, czesto tymezasowych, przemieszczeniach wysoko wykwalifikowanych
Migrantow. Zjawisko to niewptywa w sposob niekorzystny na kapitat ludzki w zadnym
z uczestniczacych krajow, a zwykle przyczynia si¢ do jego rozwoju.

2. Przyczyny decyzji migracyjnych i oddzialywanie drenazu mozgow na jednostke, otoczenie
i gospodarke

E. Lee(1966) w swojg teorii migracji wskazat cztery grupy czynnikow wplywajacych
na decyzje o migracji. Sa to czynniki:

— zwigzane z miejscem pochodzenia;

— zwigzane z miejscem docelowym;

— zaklocajace;

— osobigte.

Analizujac przyczyny migracji (pomijajac powody pozostawania w kraju pierwotnym),
w ramach drenazu mézgow mozemy (wykluczajac czynniki zakiocajace, osobiste, negatywne
miejsca docelowego 1 pozytywne miejsca pochodzenia) skupi€ si¢ wylgcznie na pozytywnych
czynnikach (motywujacych w rozumieniu Herzberga) zwigzanych z miejscem docelowym —
przyciagajacych (pull factors) oraz czynnikach negatywnych (czynnikach higieny wedtug Herzberga),
zwigzanych z miejscem pochodzenia — wypychajacych (push factors). Wigkszos¢ czynnikow
przyciagajacych stanowi przeciwienstwo czynnikéw wypychajacych. Do najwazniejszych czynnikéw
wypychajacych/przyciagajacych zaliczamy:

— wysoka/niska stope bezrobocia; w tym takze bezrobocie strukturalne;
niski/wysoki poziom wynagrodzen;

— ograniczone/duze mozliwosci rozwoju,

— brak mozliwosci/mozliwosci awansu.

Zgodnie z teorig Herzberga, obecno$¢ czynnikow zaktocajacych higiene danego dziatania
niweluje pozytywne oddziatywanie czynnikow motywacji, dlatego tez w kontekscie drenazu
Mozgdw z krajow rozwijajacych si¢ kluczowe bedzie wystepowanie tam negatywnie oddzialujacego

2W krajach UE ponad polowa migrantow z wyksztalceniem wyzszym, pochodzacych z unijnych krajow Europy Srodkowo-
-Wschodniej, pracuje na stanowiskach wymagajacych niskich badz srednich kwalifikacji (OECD, 2014); por. takze (Arslan et
d., 2014) — aktualne dane na temat charakterystyki zjawiska marnotrawstwa mozgow w krgjach OECD.

3 Poza szczeg6lnymi wyjatkami (przypadki informatykow z Indii i Tajwanu oraz pielegniarek z Filipin i Ghany), brak jest
potwierdzen wystepowania tego efektu; por. (Leipziger, 2008) oraz (Makulec, 2013), (Ngoma, |smail, 2013), (Schiff, 2005).
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czynnika higieny (deprecjonujgcego pozytywne aspekty pozostania)*, a w przypadku drenazu
moézgow z krajéw rozwinietych istotniejsze bedzie wystgpowanie czynnikdéw motywujacych
w kraju docelowym. W oczywisty sposob faktyczne przyczyny decyzji migracyjnej beda
Korespondowaty z oddzialywaniem zaistniatego drenazu mozgoéw na jednostke, jej pierwotne
1 wtdrme otoczenie oraz obie gospodarki — oddziatywanie to zostato przedstawione w tabeli 1.

Tabelal
Oddziatywanie drenazu mozgow na jednostke, otoczenie i gospodarke
Wplyw Pozytywny Negatywny
Korzysci finansowe. Konieczno$¢ rozstania z bliskimi lub
Korzysci rozwojowe. sprowadzenia ich za granice®.
Mozliwo$¢ pehiejszego/adekwatnego Potencjalny szok kulturowy.

Na jednostke | wykorzystania potencjatu.

Unikniecie bezrobocia strukturalnego (zbyt
wysokie kwalifikacje do potrzeb rynkowych).
Rozwoj umiejetnoséci jezykowych.

Finansowe wsparcie pozostajacej w kraju rodziny. | Wysoko wykwdifikowani pracownicy pozytywnie
Latwiejsze mozliwosci wyjazdu® (wsparcie ze wptywaja na produktywnos$¢ w swoim otoczeniu

. strony emigranta). (m.in. przez inspiracj¢, motywacje,
Na otoczenie . e . . . . L . . .
: Utatwiona mozliwo$¢ nawigzania wspOlpracy innowagj€) — ich wyjazd pozbawia otoczenie
pierwotne L
na poziomie mi¢dzynarodowym. tego wptywu.
Pozbanienie pejdigow — czesto odpowiadajacych
na podstawowe potrzeby, m.in. lekarze’.
Zwigkszenie akumulacji kapitatu ludzkiego. Ew. konieczno$¢ przezwycigzenia roznic
Naotoczenie | Efekty koncentragji, specjaizacji i synergii. kulturowych i/lub uprzedzen.
wtorne Podniesienie potencjatu kreatywnego
(konfrontacja réznorodnych spojrzen).
Naptyw dochodéw z tytutu pracy za granicg?®, Koszty poniesione przez panstwo na edukacje
wzrost wydatkow na konsumpcje i edukacje emigranta nie zostang zwrocone w postaci
(posrednio wplywow z podatkdw) oraz oszczednosci | wplywow z podatkow.
(posrednio inwestycje). Akumulacja kapitatu ludzkiego wywotuje
Na Spoteczne postrzeganie D.M. jako zyciowej efekty ekonomii skali, ktore sg tracone
ospodark szansy (motywacjado rozwoju), aw przypadku w przypadku D.M.
gospocarke pozogtania (pomimo aspiracji) w kraju— przyrogt | Utrata wyedukowanych jednostek powoduje
rodzima . .9 . .
kapitatu ludzkiego®. spadek potencjatu rozwojowego
Wiedza wypracowana za granica moze by¢ spoleczenstwa (nauczanie, mentoring).

transferowana do krgju pochodzenia. Procesten | Wysoko wykwalifikowane jednostki czgsto
jest jednak zazwyczaj mocno ograniczony ze poza pracg spetniajg inne wazne role
wzgledow prawno-wilasnosciowych (np. patenty).

4Np. 0 5% wyzsze bezrobocie w miescie, gdzie osoba ukoficzyta szkote podstawowa, odpowiada za 22% wieksze prawdopodobienstwo
emigracji zakonczonej powrotem do krajui za 12% wieksze prawdopodobienistwo emigracji wielokrotnej (Herbst, Kaczmarczyk,
Wojcik, 2014).

5 Por. Milewski, Ruszczak-Zbikowska, 2008 — dla wigkszosci migrantéw wyjazd oznacza ograniczenie kontaktow z najblizszymi
1 konieczno$¢ odtwarzania/budowania nowych znajomosci w kraju goszczacym.

8 W wyjazdach towarzysza emigrantom zaréwno znajomi, jak i rodzina — wedtug badania przeprowadzonego wérod polskich
emigrantow do Wielkiej Brytanii tylko 26% nie towarzyszyta osoba z rodziny. W 33% przypadkéw za granica przebywat
takze wspotmatzonek, w 24% partner/-ka, w 21% rodzenstwo, a w 16% dziecko (Milewski, Ruszczak-Zbikowska, 2008).
" Niepokojaca jest nadreprezentacja migracji z Polski niektorych specjalnoéci medycznych — m.in. anestezjologiai intensywna
tergpia (18,15%0), chirurgiaklatki piersiowej (15,68%); a takze dostepno$¢ opieki medycznej —w Polsce w 2009 przypadato 2.2
lekarza/1000 os. [$r. w OECD — 3.1]. Sredni roczny wzrost liczby lekarzy w latach 2000-2009 w Polsce wyniost 0% [Sr.
w OECD to 1,7%)] (Makulec, 2013; za: OECD, 2011); por. takze (OECD, 2015).

8 Wedtug Swiatowego Banku na Rzecz Odbudowy i Rozwoju (dane za 2014) wsrdd 5 krajow z najwigkszym udziatem
dochodow z tytulu pracy za granica w PKB znajdowaly si¢ Tadzykistan (41,7%), Kirgistan (30,3%), Nepal (29,2%), Tonga
(27,9%) i Moldawia (26,2%). Najwieksze transfery z tego tytutu naptywaty do Indii , Chin i Filipin — odpowiednio 72,2,
63,9129,7 mld dol. Polska zajgta w tym zestawieniu 18. miejsce z taczng suma transferdw na poziomie 7,2 mld dol. (World Bank, 2016).

9 Nalezy zaznaczy¢, ze w takim wypadku rosnacy kapitat ksztattuje si¢ wobec potrzeb rynku zewnetrznego i moze by¢
w znacznym stopniu niedostosowany do gospodarki wewngtrznej, implikujac na przyktad bezrobocie strukturalne.
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Wplyw Pozytywny Negatywny
Oddziatywanie diaspory na przemiany ustrojowe | (dziatalno$¢ spoteczna) — ich wyjazd
i gospodarcze (rola eksperckai/ ub prega)®. powoduje straty takze w tym zakresie.
Czesto D.M. dotyczy na duza skale specjalistow
z niektorych dziedzin — powoduje nagty,
W przypadku powrotu do kraju: potezny, kosztowny i trudny do zniwelowania
Korzysci bedace skutkiem rozwoju jednostki deficyt specjalistow w tych obszarach.
dokonanego za granica. Wysoko wykwalifikowane jednostki posiadajg
Wigksza przedsiebiorczo$¢ migrantow czesto oprocz wiedzy specjalistycznej takze
powrotnych i naptyw kapitalu finansowego. wysokie kompetencje spoleczne, przedsigbiorcze
Zwigkszona aktywno$¢ migrantéw na rynku i przywodeze — bardzo potrzebne w krgjach
pracy (nizsze koszty systemow socjalnych). rozwijajacych.
Wysoko wykwalifikowane jednostki, maja
wyzsze oczekiwania i aspiracje, wskazujg czesto
w krajach rozwijajacych si¢ na potrzeby przemian
ustrojowych, gospodarczych i demokratycznych.
W przypadku, gdy emigrant wyjezdza z dzieémi — brak koniecznosci ponoszenia kosztow ich edukacji
przez panstwo. Nalezy jednak pamigtac, ze w takim wypadku straty demograficzne i w obrebie
kapitatu ludzkiego (dzieci z duzym prawdopodobienstwem rowniez zostang wysoko
wykwalifikowanymi pracownikami) sg znacznie wieksze.
Nagospodarke | Przyrost kapitatu ludzkiego. Ew. koszty asymilagji.
g0SZCZaca Wzrost gospodarczy. Koszty programéw promujacych prace.

Zrédho: opracowanie wlasne na podstawie Gaining from Migration: Towards A New Mobility System, J. Dayton-Johnson
(ed.), 2007, Paris: OECD Publishing; ,,Brain drains and brain gains: causes, consequences, Policy”, P. Hall, 2005, International
Journals of Sodial Econamics 32(11), 939-650; ,,Migracje 0sob z wysokimi kwalifikacjami”’, P. Kaczmarczyk, J. Tyrowicz,
2008, Biueyn, 3 Warszawa: Fundacja Inicjatyw Spoleczno-Ekonomicznych; , Konsekwencje migracji wysoko wykwalifikowanego
kapitatu ludzkiego dla krajow wysytajacych i migrantow na przyktadzie personelu medycznego”, A. Makulec, 2013,
CMRWorking Papers, 61/119, Warszawa: Osrodek Badan nad Migracjami UW; OECD Policy coherencefor devdopment
migration and developing oountris— adevd opment centre pergpecitve, OECD, 2007, Paris OECD Publishing; Perspectives
on Global Development 2017: International Migration in a Shifting World, OECD, 2016, Paris. OECD Publishing.

3. Rozwazania nad propozycja uwspolczesnionego ujecia drenazu mozgow

Podsumowujac zawarte do tej pory rozwazania, warto zwroci¢ uwage na gldwne zatozenia
drenazu mozgow:

1) migruja osoby o wysokich kwalifikacjach;

2) celem migracji jest praca;

3) wytworzona warto$¢ przyczynia si¢ do wzrostu gospodarki kraju goszczacego, podczas

gdy kraj wysytajacy ponidst koszty edukacji;

4) migracja dokonuje si¢ pomiedzy krajamit?,

W dzisiejszych czasach wymienione powyzej zatozenia charakteryzujace drenaz mézgdéw
wydaja si¢ nie by¢ w petni adekwatne:

Ad. 1) Odnoszenie drenazu mozgoéw do 0s6b o wysokich kwalifikacjach, jako tych,
ktore ukonczyly studia (lub tez w licznych przypadkach jedynie nizsze poziomy edukacji) —
przy coraz powszechniejszym dostepie do ksztatcenia uniwersyteckiego jest mylace i nie
pozwala zaobserwowac¢ (prawdopodobnie znacznie wyrazniejszych) tendencji w stosunku do
jednostek znacznie wyrozniajacych si¢ poziomem kapitatu ludzkiego. Stosowanie pojecia
,»drenaz mézgow” do tak szerokiej grupy moze wyolbrzymia¢ zjawisko marnotrawstwa mozgow
1 przekierowywac uwage od powazniejszego wyzwania w kontekscie kapitatu ludzkiego jakim

10 Por. Kuznetsov, 2006, 2010) — wiecej na temat roli diaspory jako agentow pozytywnych zmian w kraju pochodzenia.
11 Na liscie krajow wysytajacych najwiecej migrantdw z dyplomem wyzszej uczelni 1. miejsce zajmuja Indie, 2. Filipiny,
3. Chiny...., 6. Polska (World Bank, 2016).
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jest drenaz mozgow?2. Z tego tez wzgledu istotne jest, aby bada¢ grupe osob charakteryzujacych
sie koniunkcjg wysokiego poziomu kwalifikacji (ukonczone studia i/lub wybitne osiggniecia
| przebieg kariery, taenty) z ich deficytowym charakterem.

Ad. 2) Zwracajac uwage na postulowana wyzej grupe 0sob uczestniczacych w redefiniowanym
drenazu mézgow, nie trudno zauwazyc, ze jest ona mniejsza, zas wiedza umiejetnosci 1 kompetencje
jej przedstawicieli s3 wyzsze, 1zadsze na rynku pracy, a przez to cenniejsze. Nie ulega watpliwosci,
ze podmioty zainteresowane pozyskaniem ,,mo6zgow” beda dazy¢ do ich jak najwczesniejszego
rozpoznania 1 ,,odtowienia”, np. poprzez programy stypendialne na najlepszych swiatowych
uczelniach. Drenowanie najbardziej uzdolnionej grupy rozpoczyna si¢ czesto jeszcze przed
podjeciem przez nich pracy® — celem rozpatrywanej migracji w ramach drenazu mozgéw, oprocz
pracy, powinna by¢ takze edukacja 1 nast¢pujaca po niej praca.

Ad. 3) Nalezy zwroci¢ uwage, ze skala i okres ponoszenia strat, zwigzany z bezposrednim
przyczynianiem si¢ do wzrostu gospodarczego (kraj) i wytwarzania zysku (organizacja) przez
migranta w kontekscie drenazu mozgow, jest niewspotmierny do kosztow utraty kapitatu ludzkiego.
Wazne, aby zwrdci€ przy tym uwagg, ze w przypadku drenazu mézgdw zazwyczaj place w kraju
goszczacym sg wyzsze 1rosng na skutek drenazu mozgdéw (Grossmann, Stadelmann, 2013).
W takiej sytuacji, jak zauwaza A. Makulec (2013, s. 18):

jednostki, ktére zdecyduja si¢ na powr6t do kraju pochodzenia beda najmniej
wykwalifikowane wsrod migrantéw. Jednostki te najwolniej przyswajaja nowe
umiejetnosci, a wiec nie posiadajg w dostatecznej liczbie 1 jakosci umiejetnosci,
ktorych wynagradzanie jest w kraju docelowym migracji wyzsze niz w kraju
pochodzenia. Migranci najlepiej wykwalifikowani szybciej nabgda umiejetnosci
lepiej wynagradzane za granicg i pozostang w kraju docelowym migracji.

W kontekscie charakteryzowanej grupy nalezy spodziewac si¢ zatem, na skutek drenazu
mozgow, dhugotrwatej (jesli nie stalej) migracji — wzglednie w formie nastgpujacych po sobie
Kolejnych migracji, niezwigzanych z powrotem do kraju pochodzenia. W kontekscie drenazu
modzgoéw nalezy wige unika¢ koncentracji glownie na biezacych oraz poniesionych kosztach
1 majacych je rtownowazy¢ transferach czy inwestycjach. Powinno si¢ natomiast zwroci¢ wigksza
uwage na rozmiar, dlugofalowo$¢ 1 nieodwracalny charakter odptywu kapitatu ludzkiego.

Ad. 4) Takze rozpatrywanie drenazu mozgoéw jedynie pomigdzy krajami wydaje si¢
nicadekwatne. Obecne odptywy kapitatu ludzkiego'* zachodza pomiedzy regionami lub krajami,
z prowingji do osrodkow, a takze we wspomnianym wyzej, specyficznym przypadku — z krgju

12 Nip. z badania polskich emigrantéw na wyspach brytyjskich (Milewski, Ruszczak-Zbikowska, 2008) wynika, Ze 39% z nich
wykonuje prace wymagajaca niskich, a kolejnych 40% s$rednich kwalifikacji, jednoczesnie 90% posiada wyksztalcenie co najmniej
$rednie, a 30% wyzsze. Tymczasem tylko 29% badanych wskazuje, ze wykonywana praca wymaga nizszych kwalifikacji niz
pracawykonywanaprzez nichw Polsoe— oznacza to, ze ,,marmowanie mozgéw”” rozpoczelo si¢ juz podezas pracy w Polsce lub jeszcze
przed jg rozpoczgciem — np. poprzez alokacje czasu i ponoszenie kosztow (w tym utraconych mozliwosci) w edukacje
pozbawiong perspektyw zwrotu z inwestycji na zarowno na lokalnym, jak i otwartym rynku pracy (np. studia humanistyczne).

13 Jak pokazuje badanie przeprowadzone wérdd tureckich migrantow z wyksztalceniem wyzszym (Giingor, Tansel, 2014)
studia za granicg sg w tej kwestii skuteczne — badani, ktorzy otrzymali swdj najwyzszy stopien naukowy na uniwersytetach
poza granicami Turcji, sg w mniejszym stopniu sktonni wroci¢ do kraju niz migranci — absolwenci tureckich uczelni.

14 Jak zauwazaja autorzy wytycznych , Municipalities and People on the Move” przygotowanych na zlecenie Programu
Narodow Zjednoczonych ds. Rozwoju (UNDP, 2017), ,,Znaczacy odptyw mieszkancow moze stanowi¢ wyzwanie dla miast
i terendéw zurbanizowanych. Odchodzac od uproszczonego postrzegania drenazu mozgow [...], gdy wielu mieszkancow
w wieku produkcyjnym wyjedzie do innych miast lub za granicg, to wlasnie miasta mogg napotyka¢ wyzwania w obszarach sity
roboczej, produktywnosci oraz efektywnego zrownowazonego rozwoju mieszkancow. To nie tylko kwestia liczby wyjezdzajacych,
lecz takze tego — kto wyjezdza. Gdy ludzie nie dostrzegaja perspektyw we wlasnym miescie, to osoby najbardziej energiczne,
posiadajace inicjatywe, a takze najcenniejsze umiejgtnosci 1 kwalifikacje sa najbardziej sktonne do wyjazdu (w pierwszej kolejnosci)”.

47



na uczelni¢ zagraniczng. Zasadne mogloby by¢ takze wyrdznienie kierunku odptywu do korporacji
miedzynarodowych (w konsekwencji takze pomigdzy korporacjami) — miatoby to na celu uchwycenie
ucieczki potencjatu wiedzy z systemu, gdzie jest ona przetwarzana 1 rozwijana w poszczegonych
krgach, do systemu, gdzie jest gromadzona oraz rozwijanaw znacznie szczelnigiszych i nie
przypisanych do krajéw podmiotach migdzynarodowych.

Oprocz kierunkow drenazu mozgow modyfikacjom podlega takze sama praca — oprocz
charakteru geograficznego zmiana moze by¢ przejawem offshoringu lub pracy zdalnej (np.
w ramach wirtualnych zespotow eksperckich). Tego rodzaju rozwigzania, podobnie jak migracja
w ramach drenazu moézgow, wigza potencjat wysoko wykwalifikowanej jednostki z organizacja
| Znacznie ograniczaja wykorzystanie go poza organizacja — nie stanowig jednak tak duzej
ucigzliwosci w realizacji 1 majq bardziej elastyczny czasowo 1 organizacyjnie charakter.

Podsumowanie

W coraz bardziej globalizujgcym si¢ $wiecie mamy do czynienia ze wzrosem znaczenia
gospodarki opartej na wiedzy. Zauwazalna pod katem akumulacji 1 przetwarzania wiedzy jest
globalna polaryzacja, ktéra terytorialnie odwzorowuje, utrwalajacy si¢ coraz bardziej, podziat
na tzw.: ,,bogatg poinoc” (z wiodgcymi prym krajami Zachodu) oraz ,,zubozate potudnie”.
Dostrzegalna jest takze relatywna (podaz/popyt) rzadkos¢ ,,mo6zgow”. Spowodowana nig mata
dostepnos¢ na globalnym rynku pracy z czasem prowadzi do postepujacego wzrostu wynagrodzen
wysoko wykwadifikowanych i deficytowych jednostek. Konkurencja ptacowa o pracownikow
dysponujacych kapitatem ludzkim na najwyzszym poziomie z czasem doprowadzi do ich,, ienia”
z rynku oraz powstania ,,wiedzowych oligopoli” — przejawiajacych si¢ zarowno w kontekscie
zatrudniania, jak i oferowania sciezki rozwoju dla ,,mozgow”. Sytuacja taka spowodowaé moze
dalszg inercjg, pogltebiajac rozwarstwienie 1 polaryzacjg.
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ZNACZENIE KAPITALU RELACYJNEGO
DLA FUNKCJONOWANIA ORGANIZACJI

Streszczenie

W artykule przedstawiono znaczenie kapitatu relacyjnego dla funkcjonowania organizacji.
W pierwszej czgscl przyblizono wybrane definicje organizacji 1 aspekty jej funkcjonowania. Nastgpnie
zdefiniowano kapitat relacyjny jako cze$¢ kapitahu intelektualnego, a takze opisano jego elementy sktadowe
oraz funkcje. Przedstawiono rowniez pozytywne skutki wykorzystania kapitatu relacyjnego i sposoby
jego budowania.

Summary

This article presents the meaning of relaiond capitd for functioning of an organization. The
first part tels us afew words about some chosen definitions of an organization and some aspects of
its functioning. Then the relaiond capitd was defined as a part of an intelectud capitd; its component
parts and its functions were described. There were dso some positive results of the use of relationa
capital and someways of building it presented.

Wprowadzenie

Organizagja uznawana jest jako rzeczowa odmiana organizowania, a organizowanie to
wszelkie dzialania zwigzane z porzadkowaniem, scalaniem warunkow Zycia cziowieka. Organizacja
moze by¢ rozumiana jako calo$¢, na ktdrg skladajg si¢ takie aspekty, jak ludzie, cele, zadania,
ale rowniez technologia, struktura czy urzadzenia. Wplywa na nig otoczenie, ktore ma znaczenie
w jej funkcjonowaniu. Do jednej z klasyfikacji organizacji zaliczany jest podzial na organizacje
formalng 1 nieformalng. Pierwsza z nich charakteryzuje si¢ ugruntowang 1 sformalizowang strukturg
organizacyjng, zapisanymi normami prawnymi, zasadami i regulaminami, a drugg jest przede
wszystkim zwigzek ludzi, ktorych nie facza prawa, regulaminy, a zatem brak jest pisemnych
uwarunkowan czy regut (Bukowska, L.ukasiewicz, Piwowarczyk, Szatkowski, 2005).

Dokonujac podziatu organizacji na poszczeg6lne typy, znaczenie odgrywac bedzie rowniez
sektor, do jakiego przyporzadkowana jest dana organizacja, a wiec sektor prywatny, publiczny
lub pozarzadowy.

Obecnie na znaczeniu zyskuja organizacje oparte na wiedzy, ktdre swoje dziatania opieraja
na strategiach zwigzanych z czerpaniem informacji z zewnatrz, ale tez z wewnatrz przedsigbiorstwa.
Sa to przedsigbiorstwa uczace sie, w ktorych cele stanowiag kluczowa rolg. Wyznaczenie celéw
diatakig organizacji jest pierwszym krokiem do podjecia zarzadzania wiedzg (Probst, Raub,
Romhardt, 2002).

Kapitat relacyjny jest niezwykle istotnym elementem organizacji, w szczego6lno$ci organizacji
opartej na wiedzy, uczacej si¢. W przedsiebiorstwach coraz wazniejszg role pelnig relacje | S€Ci
kontaktow, ktdre — poprzez stalg tacznos¢ i rozbudowywanie tych sieci — powoduja wzrost
konkurencyjnosci przedsigbiorstwa. Niniejsza praca ma na celu ukazanie znaczenia kapitatu
relacyjnego, a w tym korzysci ptyngcych z jego wprowadzania 1 zwracania na niego wigkszej
uwagi niz dotychczas.
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1. Kapital i jego znaczenie dla organizacji

Wedhlug Stownika jezyka polskiego PWN, kapitat definiowany jest jako ,,srodki trwate
oraz aktywa finansowe zainwestowane w produkcje 1 majace przynosi¢ dochdd, ale rowniez
okreslany jest jako majatek w gotdwce, w papierach wartosciowych”. Kapitatem nazywana
jest ponadto grupa osob dysponujgca danym majatkiem, a takze posiadanym dobrem intelektualnym,
atysycznym. Na patrzeby omawianego tematu nalezy skupic sie na definicji zwigzanej z kapitatem
jako dorobkiem intelektualnym danej osoby, majatkiem niematerialnym, kapitatem, ktory nie
jest okreslany w sposob rzeczowy?.

Organizacja, ze wzgledu na podzial, jaki zostanie przyjety, moze posiada¢ rézne rodzge
kapitahu. Jednym z podziatlow jest ten wyodrebniajacy dwa rodzaje kapitatu: kapital finansowy
(tradycyjny) i kapitat know-how, ktory obecnie nazywany jest kapitatem intelektualnym. Innym
podziatem kapitatu organizacji, jego majatku, jest podziat uwzgledniajacy kapitat rzeczowy
(energia, surowce, maszyny, ziemia, ale rowniez budynki, budowle), finansowy (zasoby, ptynnos¢
finansowa), intelektualny (wiedza organizaciji 1 pracownikdw) 1 kliencki (perspektywa utrzymania
si¢ na dobrej pozycji rynkowej 1 charakterystyka, wielkos¢ rynku) (Kotarba 1 in., 2006).

Kapital przedsigbiorstwa moze by¢ takze dzielony na kapitat materialny i niematerialny.
W niniejszej pracy uwaga zostanie poswigcona kapitatowi niematerialnemu, ktory — ze wzgledu
na warto$¢, jaka niesie za sobg — staje si¢ przedmiotem obserwacji i chegci inwestowania wsrod wielu
przedsigbiorstw. Odgrywa on coraz wigksze znaczenie, dlatego tez przedsiebiorstwa decydujg sie
Inwestowac w takie czynniki, jak kompetencje pracownikow, kultura organizacyjna, know-how
czy reputacje. Kazda organizacja w swojej dzialalnosci skupia si¢ na innym rodzaju kapitatu,
a w zaleznosci od jej typu nacisk na dany rodzaj kapitatu moze by¢ odmienny.

2. Kapital relacyjny jako czes$¢ kapitalu intelektualnego

Kapitat intelektualny obejmuje kapital niematerialny przedsiebiorstwa, aktywa ukryte,
niewidzialne, niematerialne, niefinansowe, ale rowniez zasoby intelektualne i1 niematerialne
(Moczydtowska, Korombel, Bitkowska, 2017). Kapitalem intelektualnym nazywa si¢ rowniez
wszystkie niefinansowe zasoby, jakie posiada organizacja. Istnieje wiele podzialow kapitatu
intelektualnego. Do jednego z nich mozna zaliczy¢ podzial na kapitat strukturalny, ludzki i kapitat
klientow. Pierwszy z nich odbierany moze by¢ jako zakorzeniona, ugruntowana wiedza
w przedsigbiorstwie, za$ kapitatl kliencki dotyczy¢ bedzie glownie relacji, ktore pojawiaja sie
W organizacji, ale rowniez relacji z otoczeniem (Stachowicz-Stanusch, 2001). Kapitat intelektualny
przedstawiany jest takze jako podziat na czesci sktadowe, takie jak kapital ludzki, strukturalny
(inaczej organizacyjny) 1 relacyjny (spoteczny). W kapitale intelektualnym duzg rolg odgrywa
dynamiczno$¢ zmieniajacego si¢ otoczenia, ktdra wplywa na przedsiebiorstwa, co dotyczy
zwlaszcza organizacji wspotczesnej, w tym organizacji oparte) nawiedzy. Organizacja oparta
na wiedzy, czyli organizacja uczaca si¢, bedzie w duzej mierze skupiata si¢ na korzysciach ptynacych
z dobr niematerialnych (Bukowska i in., 2005).

W zaleznosci od podejscia, jakie zostanie wyznaczone, kapitat ludzki moze uchodzi¢
za jeden z najcenniejszych zasobow organizaciji. Odpowiednio zarzadzany kapitat ludzki, zwigkszenie
jego warto$ci poprzez organizacj¢ szkolen, odpowiednich programow dla pracownikow, kulture
organizacyjna, jest w stanie wplyna¢ na rozwoj pracownikow. Kapital ludzki jest jednym z elementéw
kapitatu intelektualnego obok kapitatu spotecznego 1 organizacyjnego (Czerwienska, Kwiatkowska,
2007). W kapitale ludzkim to ludzie sa najcenniejszym zasobem dziatalnosci. Rozumiany jest
on jako zbiér kompetencii, zrgczno$é intelektualna, a zawierajg si¢ w nim relacje, kompetencje

L Stownik jezyka polskiego PWN. Pobrane z: https://gp.pwn.pl/g p/kapital;2562821.html (dostep: 02.02.2019).
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1 wartosci. Przedstawiajac strukture kapitatu ludzkiego, wyszczegolni¢ mozna w niej relacje,
kompetencje i wartosci (Smok, 2010).

Kapitat relacyjny — podobnie jak w przypadku kapitatu intelektualnego — interpretowany
jest w r6zny sposob, w zaleznosci od podejscia, w ktdrym wyznaczany jest jego podzial. Forma
jego okreslania wcigz nie zostata w pelni zdefiniowana, dlatego tez przydzielajac kapitat relacyjny
do poszczegdlnych grup, nalezy kierowac si¢ odpowiednig strukturg, ktora zostanie wybrana
do jego okreslania. Jest on jednym z elementow kapitatu intelektualnego, ktory nie zawsze
jest oddzielony od pozostatych rodzajow kapitatu. Przypisywany jest rowniez bardzo cze¢sto
do kapitatu klienckiego, ktory zawiera si¢ w kapitale strukturalnym. Wedtug niektorych badaczy,
dotyczy on zasobow niematerialnych, o ktorych mowa w catym kapitale intelektualnym. Odnosi
si¢ on zardwno do srodowiska zewnetrznego, jak 1 wewnetrznego. Na jego jakos¢ wplywa reputacja
firmy, lojalno$¢ wobec klientow, marka czy kanatl dystrybucyjny (Danielak, 2012). Kapitat
relacyjny dzielony jest na zewngtrzny 1 wewnetrzny. Ten pierwszy skupia si¢ na strukturach
wplywajacych na ksztaltowanie relacji, wiezi, a do jego realizacji przyczyniaja si¢ sieci sprzedazy,
wszelkiego rodzaju bazy klientow, marka 1 reputacja firmy, jak rowniez partnerstwo firm i projekty
bedawczo-rozwojowe. Wewnetrzny kapitat relacyjny bazuje z kolei na wiasnosciach intelektualnych
firmy, procedurach, bazach danych pracownikow, infrastrukturze i procesach obowigzujacych
w dang organizegi (Perechuda, Chomiak-Orsa, 2013). Relacje zachodza pomigdzy interesariuszami
rozumianymi jako pracownicy przedsiebiorstwa, klienci, akcjonariusze, banki, dotawcy, z ktorymi
dane przedsiebiorstwo wspotpracuje. Poprzez wspieranie kapitatu intelektualnego, jak rowniez
kapitatu relacyjnego, obserwuje si¢ zyski ptyngce z inwestowania w te zasoby. Wspolpraca z otoczeniem,
r6znymi podmiotami niesie za sobg szeroko rozumiane zyski, ktorych przedsigbiorstwo nie jest w stanie
zdobyt¢, izolujac sie od innych i troszczac tylko o swoje dobro (Moczydlowska, Korombel, Bitkowska,
2017).

3. Wykorzystanie kapitalu relacyjnego w organizacji opartej na wiedzy

W organizagach inwestujacych w kapitat niematerialny dziatania zwigzane z utatwianiem
dostgpu do informaciji, ich przejrzystosci, informacji, ktore shuzy¢ beda nieustannemu doszkalaniu
pracownikow, pomogg procesy z udzialem wiedzy, obejmujace lokalizowanie wiedzy, pozyskiwanie,
rozwijanie, dzielenie si¢ wiedza, wykorzystywanie wiedzy czy jej zachowywanie. W poszczegolnych
procesach z udziatem wiedzy wprowadzane sg odrgbne kroki, ktore sprzyjaja ich funkcjonowaniu.
W procesie lokalizowania wiedzy wewnatrz firm wprowadza si¢ wykaz danych o ekspertach,
mapy wiedzy, systemy szybkiego reagowania czy Social Network Analysis, a w dzialaniach
Zewnetrznych szczegolng role odgrywa benchmarking, ushugi firm doradczych, audyt u dostawcow.
| stotna jest takze przynalezno$¢ do sieci ekspertow czy starania w budowaniu relacji w srodowiskach
ekspertow, naukowcow, nasladownictwo, ale rowniez nabywanie praw wiasnosci intelektualne;j
1 pozyskiwanie wiedzy od klientow, dostawcow. Wiedza moze by¢ rozwijana poprzez warunki,
ktore sprzyjaja tworzeniu innowacji, tj. tolerowanie btedow, wprowadzanie czasu na myslenie,
w czym pomdc moga metody heurystyczne lub grupowe rozwigzywanie probleméw. Do innych
procesow z udzialem wiedzy zalicza si¢, wczesniej wspomniane, dzielenie si¢ wiedza poprzez
firmowe komunikatory, groupware czy zebraniai spotkania. Wykorzystanie wiedzy nastapi
dzigki czytelnosci dokumentoéw 1 dostepnosci wiedzy, a zachowanie wiedzy zostanie zrealizowane
za pomocg systemow Business Intelligence, lesson learned jako czerpanie wiedzy z poprzednich
doswiadczen, ale rowniez dzieki tradycyjnym narzgdziom, takim jak instrukcje czy podreczniki.
Procesy te sprzyjaja wykorzystywaniu zasobow niematerialnych przedsigbiorstwa, utatwiaja
funkcjonowanie i wptywajg na szybsze oraz sprawniejsze podejmowanie decyzji. W dzisgszym
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swiecie, w ktorym dostep do rzetelnych 1 wartosciowych informacji jest ograniczony ze wzgledu
na jej przesyt i1 brak regularnej selekcji informacji, procesy te sa w stanie utatwi¢ zarzadzanie
w organizacji (Moczydtowska, Korombel, Bitkowska, 2017).

Choc¢ kapital intelektualny nie jest w pelni mierzalny, nie oznacza to, ze nie mozna go
zmierzy¢. Przyktadem takich dziatan jest firma Skandia, ktora zapoczatkowata wdrazanie
metod umozliwiajacych zbieranie i skuteczne ocenianie podejmowanych dziatan. Do zbadania
| okreslenia kapitatu intelektualnego przyczynity si¢ rowniez inne przedsiebiorstwa, ktore tez
odkryty potencjat ptynacy z zasobow niematerialnych. Cheac wyznaczyc¢ jego wartos¢, stworzono
kilkametod jego okreslania, do ktorych zaliczany jest m.in. monitor aktywow niematerianych
(MAN), metoda A. Booking, shuzaca do audytu kapitatu intelektualnego, a takze raportowanie
kapitatu intelektualnego (Bukowska i in., 2005).

W zaleznosci od tego, jaka strategie wiedzy przyjmie przedsigbiorstwo, jego dziatania beda
sie rozni¢ od siebie. W przedsiebiorstwie opierajacym si¢ na kodyfikacji, gdzie szczegdlng
rolg odgrywaja wysokiej jakosci systemy informatyczne, wykorzystywana jest dokumentacja
elektroniczna do zarzadzania wiedza, inwestuje si¢ duzy kapital finansowy na technologi¢
informatyczng, a ludzie ukierunkowani sg do dokumentéw — wystapi wiedza jawna, ktora
pozyskiwana, przesytana i magazynowana jest w technice komputerowej 1 ktorg przedsigbiorstwo
jest w stanie ujawnic.

Strategia wiedzy opierajaca si¢ na wiedzy ukrytej to strategia personalizacji, ktora zaktada
nastawienie ludzi do ludzi, mniejsze inwestycje zwigzane z technologiami informatycznymi,
wspomaganie doszukiwania si¢ kreatywnych rozwigzan probleméw, a w szczegdlnosci indywiduane
podejscie do klientow, dzieki czemu produkty sg spersonalizowane 1 dopasowane do oczekiwan
kazdego z nich (Stachowicz-Stanusch, 2001).

Nalezy mie¢ na uwadze, Ze relacje ksztattujace si¢ w przedsigbiorstwie w sposob poglebiony,
Zaangazowany 1 odpowiednio utrzymywany sg kluczem do wartoSciowej wspotpracy, a takze
wytwarzaniai pozyskiwaniawiedzy (Makowiec, 2011).

Czynnikami wptywajacymi na przedsiebiorstwo bedg przede wszystkim wielko$¢ zatrudnienia,
Zasigg dziatania, mozliwo$ci zwigzane z finansowaniem, cykl Zycia organizacji, ale rowniez sami
pracownicy i kultura organizacyjna. Biorgc pod uwage wyzej wymienione elementy, przedsiebiorstwo
moze osiggnac zyski i kierowac sie ku rozwojowi (Potocki, 2011).

Podsumowanie

Wykorzystanie kapitatu intelektualnego, w tym kapitalu relacyjnego, w dziataniach
przedsigbiorstwa stanowi¢ moze podstawe jego funkcjonowania i rozwoju. Kapitat niematerialny
odgrywa coraz wazniejszg role w organizacji, w tym szczegolnie w organizacjach opartych
nawiedzy, gdzie zasoby ludzkie staja si¢ kluczowym elementem konkurencyjnosci przedsigbiorstwa.
Przedsigbiorstwo, inwestujac w kapitat relacyjny, inwestuje w zasoby, ktore wptywaja na
konkurencyjnos¢, lepsza pozycje na rynku, a relacje, ktore rozwijajg si¢ pomigdzy interesariuszami
I tym samym budujg wizerunek firmy, korzystajac z niematerialnych czesci majatku, ktory obecnie
przynosi coraz wigksze zyski.
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Lukasz GRZYWACZ
Politechnika Rzeszowska im. Ignacego Lukasiewicza

ZNACZENIE NEUROMARKETINGU W DZIALANIACH PRZEDSIEBIORSTW

Streszczenie

Wraz z rozwijajacg si¢ technologia 1 0golng globalizacjg $wiata stosunkowo niedawno powstata
nowa dziedzina badan, ktora nazwano neuromarketingiem. Gléwnym zadaniem artykuhu jest przedstawienie
istoty neuromarketingu i mozliwosci, jakie oferuje, a takze pordwnanie go z tradycyjnym (klasycznym)
marketingiem. Celem badan neuromarketingowych jest odpowiedz na pytanie, dlaczego dany konsument
podgmujew teki, a nie inny sposob swoje decyzje zakupowe, co wptywa na wybor konkretnych produktow
1 jak mozna poprzez uzyskane wyniki dostosowac swoja oferte do preferencji klientow. Do pozyskania
takich wynikow wykorzystywany jest specjalistyczny sprzet, pierwotnie stosowany w medycynie.
Wyniki badan neuromarketingowych sg duzo bardziej wiarygodne od badan klasycznych, co przektada
si¢ na coraz wieksza popularno$¢ oraz zainteresowanie wsrod duzych firm 1 korporacji.

Summary

With the development of technology and the globd globdization of the world, a new fidd of
research has recently been created, which was caled neuromarketing. The main task of the articleis
to present the essence of neuromarketing, the opportunities it offers and compare it with traditiond
classic marketing. The am of neuromarketing research isto answer the question why a given consumer
meakes his purchase decisonsin away that is different and what influences the choice of specific products
and how theresultscan beadjugted to the preferences of dients. To obtain such results, specidized equipment
is used which was originaly used in medicine. The results of neuromarketing research are much more
reliable than dassica research, which trandaesinto more and more popularity and interest among large
companies and corporations.

Wprowadzenie

XXI wiek to okres globdizagji i rozwoju rozmaitych nowinek technologicznych. Ewoluga
na gruncie szeroko rozumianej technologii spowodowata takze przemiane w kwestii podejscia do
niej klientow — stali si¢ oni bardziej wymagajacy wobec niej niz miato to miejsce jeszcze kilkanascie
lat temu. Dzigki coraz wiekszej dostgpnosci do Internetu 1 istniejgcych tam przegladarek, ludzie
maja mozliwos¢ sprawdza¢ oferty innych marek, poréwnywac ceny, a takze pisa¢ swoje lub
czyta¢ opinie innych uzytkownikéw. Tego rodzaju dziatania sprawiaja, ze rynek jest coraz bardziej
zrdznicowany 1 nasycony, w efekcie czego producenci musza podejmowaé coraz to nowsze
nicjatywy w kwestii przyciagniecia do siebie klientow (np. dodatkowe korzysci czy atrakcyjniejsza
cena), na biezagco monitorujac ich potrzeby 1 odpowiednio szybko na nie reagujac.

Obecny stan rozwoju technologii przyczynit si¢ do powstania nowych mozliwosci
prowadzenia badan naukowych, a specjalistyczny sprzet, stosowany pierwotnie w medycynie,
zaczeto wykorzystywac do prowadzenia badan marketingowych. W efekcie tych przemian
powstala nowa dziedzina naukowa, ktorg nazwano neuromarketingiem. Ma ona pomoc w zrozumieniu
zachowan klientow. Umiejetne wykorzystanie informacji ma wptyw na trafno$¢ podejmowanych
decyzji. Przeprowadzane badania polegajace na wypehianiu kwestionariuszy czy przeprowadzaniu
wywiadow z respondentami stajg si¢ juz niewystarczajace, poniewaz nie odzwierciedlajg prawdziwych
potrzeb 1 opierajg si¢ tylko na odpowiedziach werbalnych. Wiele decyzji zakupowych ma charakter
impulsywny, podejmowanych jest pod wptywem odczuwanych emocji, dlatego czasemtrudno
jest wytlumaczy¢, czym doktadnie zostaly zmotywowane.
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W niniejszym artykule przedstawiono, czym jest neuromarketing, jaka jest roznica miedzy
nim a marketingiem klasycznym, za pomocg jakich urzadzen wykonuje si¢ badania, a takze
jakie niesie on ze sobg szanse i zagrozenia.

1. Neuromarketing — pojecie, definicja

Pojecie ,,neuromarketing” pierwszy raz uzyt A. Smidts, profesor w Rotterdamskiej Szkole
Zarzadzania, podczas wyktadu w 2002 roku. Glownym zadaniem marketingu jako nauki jest
przeprowadzanie badan procesdw, jakie zachodza w sferze wymiany, czyli dostosowanie oferty
przedsiebiorstwa do potrzeb klientow. Wraz z uptywem czasu nauka ta zaczeta ewoluowac,
co spowodowalo, ze przeprowadzane sg badania na temat dzialania mézgu cztowieka, ktorych
wyniki pozwalajg na doktadniejsze poznanie klienta i jego potrzeb, co utatwia przygotowanie
oferty produktow i ustug.

Obecnie, w okresie rosnacej globalizacji 1 powigkszajacej si¢ konkurencii, przedsigbiorstwo
moze umacnia¢ swojg pozycje rynkows, jesli skupi si¢ na tworzeniu wartosci dla swoich klientow.
Klient, ktory zwiaze si¢ z firma w dluzszej perspektywie czasu, sprawi tym, ze wyzsza bedzie
Jjej warto$¢. Znajomos¢ regut neuromarketingu moze si¢ okaza¢ bardzo korzystna na rzecz zarzadzania
wartoscig klientow. Sieganie po wiedze z dziedziny neurobiologii w kontekscie marketingowym
pomaga zrozumie¢ przebieg takich procesow, jak podejmowanie decyzji, emocje, pamig¢, ktdre sg
kluczowymi pojgciami dla zachowan konsumenckich oraz reklamy. Wynikiem tego rodzgju
innowacyjnych badan umystu cztowieka jest ,,poznawcza rewolucja”.

Mozliwe dzigki niej staje si¢ mierzenie reakcji ludzi na produkt lub reklame, badanie
procesOw w czasie rzeczywistym zachodzacych w mozgu. Wynik badan neuromarketingowych
jest w stanie pokazac, jak mozg konsumenta reaguje na badany produkt 1 komunikacj¢ marketingowa.
Pozwala okresli¢, czy wazniejszy jest ksztalt opakowania czy jego kolor, a w reklamie — obraz
czy muzyka

Celem neuromarketingu jest proba odpowiedzi na pytanie, jaka role petni mézg podczas
procesu podejmowania decyzji zakupowych, a takze jak analizuje on zyski i zagrozenia z nimi
zwigzane (Wrona, 2014). Wiedza ta pomaga w utrzymaniu dotychczasowych 1 pozyskaniu
nowych klientéw, a tym samym sprzedazy wigkszych ilosci produktow (Wozniak, 2012).
Neuromarketing pozwala réwniez na okreslenie efektywnej formy dziatania marketingowego,
czyli sktaniajacej konsumenta do zakupu albo wzmacniajacej jego lojalnos¢ wobec marki.
Z perspektywy neuromarketingu przekonanie klienta do zakupu to przekonanie jego mézgu
do podjecia okreslonego dziatania (Swida, Kabaja, 2013). Warto zaznaczy¢, ze neuromarketing
nie polega na implantowaniu pogladéw w ludzkie mézgi albo zmuszaniu ludzi do kupowania
czegos, czego nie cheg. Jego istotg jest odkrywanie tego, co juz w glowie mamy — naszej oobideg
»zakupologii” (Lindstrom, 2009). Dla wielu specjalistow od marketingu stat si¢ on narzedziem,
a zarazem szansg, ktora pozwala przewidzie¢ powodzenie wprowadzenia na rynek nowego
produktu, wplyna¢ na decyzje zakupowe klientow 1 spowodowac zakup konkretnego produktu
(Zeltman, 2003). Nalezy zaznaczy¢, ze badania neuromarketingowe nie skupiajg si¢ na ré6znicach
pomigdzy konsumentami, a wrecz przeciwnie — szukaja podobienstw. Celem odkrywaniatych
zbieznosci jest stworzenie komunikatu, ktory wykorzysta te cechy wspdlnie i spowoduje zakup
danego produktu (Wozniak, 2012).
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2. Roznice miedzy marketingiem tradycyjnym a neuromarketingiem

Bez watpienia pomiedzy marketingiem tradycyjnym a neuromarketingiem mozna odnalez¢
wiele roznic. Podstawowa z nich tkwi w zasadniczym celu obydwu z nich. Ot6z, najwazniejsza
funkga marketingu tradycyjnego to ukazanie klientowi produktu lub merki. Rola neuromarketingu
opiera si¢ z kolei na okresleniu najefektywniejszej formy dziatan marketingowych. Jego zadaniem
nie jest przycigganie uwagi klienta do danego produktu, ale okreslenie, ktéra z form marketingu
Jjest najbardziej skuteczna, a wiec sktania do zakupu albo umacnia lojalnos¢ klienta wobec konkretnej
marki.

Druga ro6znica tkwi w promocji. W marketingu tradycyjnym peini ona okreslong rolg
informacyjna, a w neuromarketingu oparta jest na przekazie perswazyjnym. Kazdy element
jest w niej przemyslany, pelnigc okreslong funkcje, dazac w efekcie do przekonania klienta
do decyzji o0 kupnie danego produktu.

Trzecia rdznica polega na tym, ze marketing tradycyjny opiera si¢ na marketingu-mix
| obejmuje dziatania zwigzane z produktem, ceng, dystrybucja, promocja. Neuromarketing opiera
si¢ z kolei na poznaniu aktywnosci mozgu cziowieka na okreslone produkty, przekazy reklamowe
| promocyjne.

Ostatnia réznica dotyczy wyboru narzedzi 1 form marketingu. W marketingu tradycyjnym
przeprowadza si¢ badania marketingowe oparte na statystyce, a respondent ma wptyw na ich
wyniki. W neuromarketingu badania przeprowadzane sa z wykorzystaniem aparatury medycznej
1 dostarczajg informacji o reakcji poszczegdlnych czgéci mézgu. Nalezy podkresli¢, ze badana
osoba nie ma wplywu na ich wynik, poniewaz sg to procesy podswiadome (Ostrowska, 2017).

3. Narzedzia wykorzystywane w dzialaniach neuromarketingowych

Cho¢ badania neuromarketingowe wymagaja poswigcenia wiele czasu 1 pienigdzy, to
jednak ciesza si¢ one ogromnym zainteresowaniem wsrod duzych firm czy korporacji. Dzieki
technice neuroobrazowania mozliwe stalo si¢ graficzne przedstawienie tego, co dzieje si¢ w mozgu
przetwarzajacym naptywajace informacje. Neuroobrazowanie jest zatem probg topograficznego
odwzorowaniamysli. Do tej pory istniato przekonanie, ze cztowiek, myslac o wartosciach,
stylu zycia, przekonaniach, ma na nie s$wiadomy wplyw, tymczasem neuroobrazowanie wskazuje,
Ze jest to proces natury autonomicznej (Perenc, Hotub, Szwajlik, 2012). Jest to bardzo skomplikowane
1 zaawansowane dziatanie, zaczynajac od etapu planowania, przeprowadzania 1 analizowania
wynikow, a trudnosci wynikajg przede wszystkim z faktu, ze nasz mozg to struktura sktadajaca
sie z ok. 100 mld potaczonych ze sobg komorek nerwowych. Badania te przeprowadzane sa
przez urzadzenia, ktdre pierwotnie mialy shuzy¢ pomoca w medycynie.

3.1. Elektroencefalogr afia (EEG)

Jedna z metod stosowanych w neuromarketingu jest elektroencefalografia mézgu (EEG),
czyli metoda rejestracji zmian aktywnosci elektrycznej kory mozgowej. Rejestracji aktywnosci
mozgu dokonuje si¢ przy pomocy specjalnych elektrod przyczepianych za pomocg Zelu lub pasty
do powierzchni skory glowy lub elektrod przyczepionych do czepka, ktory nastgpnie zaktada sie
na glowe osoby badanej (rysunek 1).

Rejestrujac 1 analizujgc fale moézgowe respondenta, mozna dowiedzie¢ si¢ przyktadowo,
ktore bodzce reklamy wywotuja pozytywna lub negatywna reakcje emocjonalng. Mozna rowniez
opisa¢ calg reklame z precyzja co do utamka sekundy, wskaza¢ sceny generujace ngslnigsze
zaangazowanie emocjonalne, opisac reakcje na obraz, dzwiek, wypowiadane stowa, zastosowane
efekty specjalne, zarekomendowac najlepszg wersje podktadu muzycznego, ktore ngjlepig)
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wzmacnia przekaz zawarty w obrazie, wybra¢ najlepszy sposob ekspozycji logo i opakowania,
okresli¢, czy scena otwierajgca ma potencjat do wyrdznienia reklamy z bloku oraz zdecydowac,
ktora wersja zakonczenia najlepiej pobudzi do dziatania prozakupowego (Wasikowska, 2016).
Zaletg stosowania tej metody jest prostota 1 sposob, w jaki si¢ ja wykonuje przy pomocy tego
urzadzenia, a takze relatywnie niskie koszty.

Rysunek 1. Czepek do EEG producenta FIAB.
Zrodto: www.medipment.pl/produkt/FIAB-F896XXKIT-58260 (dostep: 03.01.2019).

3.2. Badanie odruchu skérno-galwanicznego (GSR)

Reakcja skomo-gdwaniczna — inaczej reakcja elektrodermalna, reakcja elektryczna skory,
reskcja psychogawaniczna, przewodnictwo skorme, odruch skorno-galwaniczny (ang. galvanic
in response, GSR) — jest miarg zmian oporu elektrycznego skory, zaleznego od stopnia jej nawilzenia
wywolanego przez zmiany aktywnosci gruczoldw potowych, ktore kontrolowane sg przez uklad
wspotczulny (rysunki 2 1 3). Zmiany te traktowane sg niekiedy jako objaw przezywania emocji
lub spontanicznej reakcji na bodzce.

Bardzo interesujace obserwacje rodzg si¢, gdy pomiarom EEG towarzyszy analiza reakcji
skorno-galwanicznych (GSR), s$wiadczacych o pobudzeniu organizmu. Przykladem tego moze
by¢ tzw. ,,gesia skorka” jako reakcja na stres czy przerazenie. Zestawiajac wyniki GSR z EEG,
mozna si¢ dowiedzie¢ np., czy reakcja skory na dang stymulacje ma charakter pozytywny czy
negatywny (Wasikowska, 2013).
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Rysunek 2. Elektroda GSR wielorazowego uzytku.
Zrodto: www.shimmersensing.com/products/gsr-electrodes (dostep: 03.01.2019).

Rysunek 3. Sposob podigczenia elektrod podczas badania.
Zrédho: www.tobiipro.com/learn-and-support/learn/steps-in-an-eye-tracking-study/setup/gsr-el ectrode-l ocations/
(dostep: 03.01.2019).

3.3. Funkcjonalny rezonans magnetyczny (fMRI)

Zastosowanie funkcjonalnego rezonansu magnetycznego marketingu wiaze si¢ z odkryciem,
jakiego dokonal we wczesnych latach 90. XX wieku S. Ogawa. Stwierdzit on, Zze hemoglobina
zwigzana 7 tlenem (oksyhemoglobina) ma inne wiasciwosci magnetyczne niz jej forma z tlenem
niezwigzana. Dzigki temu obraz naczyn médzgu w obrazie rezonansu magnetycznego zmienia
sie w zaleznosci od tego, jak duzo jest w nich kazdego rodzaju hemoglobiny, czyli jak bardzo
natlenowana jest krew. FMRI nie mierzy zatem funkcji mézgu w sposob bezposredni, lecz opiera
sie na zatozeniu, ze mierzac tempo i objetos¢ przeptywu krwi przez naczynia mézgu, mozna
wnioskowac o poziomie aktywacji tkanki nerwowej. W przypadku fMRI aktywne neurony zuzywaja
wiecej tlenu pobieranego z naczyn wiosowatych, w wyniku czego mozg wysyta w te obszary wigcej
tlenu. Zmiana ukrwienia oraz wynikajacego z tego wigkszego stezenia krwi natlenowanej nastepuje
ZopoOznieniem ok. 5 sek. w stosunku do wzrostu aktywnosci neurondw. Jest to tzw. odpowiedz
hemodynamiczna.

Stosujgc fMRI w badaniu marketingowym, mozna zaobserwowac wyzej opisang zmian¢
odpowiedzi hemodynamicznej poszczegodlnych rejondow mézgu w reakeji na zastosowang stymulacje,
np. na ogladang lub stuchang reklame. Niestety, podczas catego badania osoba badana moze
poruszy¢ glowa co najwyzej o kilka milimetrow, stad wymagane jest jej unieruchomienie. Kolejng
niedogodnoscig badania przy pomocy skanera fMRI jest ogromny hatas. Pomimo tych wszystkich
niedogodnosci, jest to jednak w tej chwili najbardziej precyzyjna technika umozliwiajaca w sposob
nieinwazyjny pomiar aktywnosci mézgu (Wasikowska, 2013) (rysunek 4).
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Rysunek 4. Funkcjonal ny rezonans magnetyczny w trakcie wykonywanego badania.
Zrodto: www.poradnikzdrowie.pl/sprawdz-S e/badani a/badani e-fmri-funkcj onal ny-rezonans-magnetyczny-
badani e-aktywnosci-mozg-aa-Y tPC-MkZM-Dvi8.html (dostep: 03.01.2019)

3.4.EyeTracker

Eye-tracking to technika badan, polegajaca na $ledzeniu postrzegania okreslonych
elementow za pomoca specjalnie zaprojektowanej kamery, rejestrujacej najmniejsze ruchy gatki
oczng — zaro6wno swiadome, jak i pod$wiadome. Badanie weryfikuje to, w jaki sposob ludzie
postrzegaja obiekt znajdujacy si¢ przed nimi, np. strong internetowa, reklamg czy opakowanie.
Dzigki temu mozna si¢ dowiedzie¢ chociazby tego, gdzie potencjalny klient patrzy, na ktorych
elementach si¢ skupia, a ktore catkowicie pomija. Ma to na celu sprawdzenie, czy odbiorca, patrzac
na okreslony projekt graficzny, widzi te elementy, na ktorych nam zalezy.

W trakcie dhugiej historii ewolucji urzadzen do badan eye-trackingowych ich kongtruktorzy
stopniowo udoskonalali aparature stuzacg do pomiaru. Priorytetami byty: jak najmniejsza inwazyjno$¢
metody oraz minimalizacja ograniczen swobody osoby badanej, tak aby warunki eksperymentu
byty jak najbardziej zblizone do naturalnych (Swida, Kabaja, 2013) (rysunek 5).

Rysunek 5. Okulary Eye Tracker.
Zrodto: www.margyconsultants.comven/margy-bl og-eneye-tracking-or-how-customers-subconscious-can-di ctate-
a-companys-marketing-policy/ (dostep: 03.01.2019).
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4. Wady i zalety neuromarketingu

Neuromearketing — jako nowanauka— znajduje grono zarowno zwolennikow, jak rowniez
przeciwnikoéw. Osoby popierajace go podkreslaja, ze najwigkszg jego zaleta jest znacznie mniejszy
wskaznik bledu pomiaru w poréwnaniu z marketingiem klasycznym. Badania, ktore sa prowadzone w
sposob klasyczny za pomocg kwestionariusza ankiety czy wywiadu umozliwiaja odpowiadajacej
osobie $wiadome manipulowanie wynikiem tego badania— moze ona dobiera¢ swoje odpowiedzi,
przez co nie bedzie deklarowac prawdziwych potrzeb. Zwolennicy neuromarketingu argumentuja
zatem, ze wlasnie ta metoda jest wyjéciem z takiej sytuacji, pozwalajac pozna¢ prawdziwe reakcje
na konkretne bodzce. Dzialania te przebiegaja w podswiadomosci respondenta, przez co nie
ma on mozliwosci ingerencji w uzyskane wyniki. Wazne jest to szczeg6lnie w przypadkach,
gdzie cze$¢ decyzji zakupowych podejmujemy w sposdb podswiadomy i nie zastanawiamy
si¢ doktadnie nad naszym wyborem. Dzigki takim rozwigzaniom istnieje prawdopodobienstwo,
ze w najblizszym czasie badania neuromarketingowe mogg zastgpic tradycyjne (niedoskonate)
metody ankietowe czy kosztowne testy rynkowe.

Specjalici postrzegaja neuromarketing jako szans¢ na rozwdj w tej dziedzinie. Dzigki
niemu bedzie mozliwo$¢ zaprojektowac produkt lub reklame w taki sposob, aby byly one maksymalnie
zblizone do preferencji konsumenta. Sposrod funkcjonujacych przedsiebiorstw kazde z nich
ma swoje unikatowe logo, lecz tylko niektorym udato si¢ stworzy¢ takie, ktore natychmiast
jest rozpoznawalne przez ludzi, np. firma Apple. Wiele osob szuka odpowiedzi na pytanie,
gdzietkwi sUkeestego logo. W czasach Slng konkurengi odpowiednio wykorzystany neuromarketing
moze stac si¢ silnym narz¢dziem do walki.

Grupa przeciwnikow neuromarketingu wskazuje na brak etyki w tej dziedzinie, obawiajac
sie, ze firmy moga zacza¢ uzywac go do manipulacji klientami, co mogtoby doprowadzi¢ do
sytuacji, w ktdrych firmy beda probowaly wmawia¢ swoim klientom konieczno$¢ nabycia produktow,
ktore sg im w rzeczywistosci zbedne.

Podsumowanie

Cho¢ w Stanach Zjednoczonych i1 Europie neuromarketing rozwija si¢ bardzo szybko,
to jednak w Polsce wcigz jest to stosunkowo nowe zjawisko. Niewatpliwie dziedzina ta jest
godna zainteresowania z uwagi na mozliwosci badania mozgu 1 wykorzystania pozniej uzyskanych
wynikéw do zwigkszania skutecznoscei przeznaczanych srodkow pienigznych na dziatania marketingowe.
Dla przedsigbiorcow jest to w pewnoscig wielka szansa, ale pod warunkiem wspolpracy pomigdzy
sferg nauki i1 biznesu. Niezaleznie od tego, jakie bedziemy mie¢ osobiste podejscie do takich
badan, trzeba przyznaé, ze stanowig istotny postep w mozliwosciach pozyskiwania klientow
| dotardu do niego. Z tego tez wzgledu rowniez firmy dostrzegajg mozliwos$¢ uniknigcia nietrafionych
kampanii reklamowych lub produktow.

Stosujac w swoich dziataniach metody neuromarketingowe stwarza si¢ szansg na powickszenie
sprzedazy swoich wyrobow. Warto jednak pamietac, ze etyka podejmowanych w tym zakresie
dziatan bedzie bardzo wazna dla wizerunku przedsigbiorstwa.
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, CZESC11.
SRODOWISKO ZYCIA CZLOWIEKA



Karolina OLSZEWSKA, Jowita SKOWRONSKA

Panstwowa Wyzsza Szkota Zawodowa w Nysie

WPLYW SRODOWISKA SPOLECZNEGO NA ZYCIE CZLOWIEKA
— ANALIZA WYBRANYCH ASPEKTOW

Streszczenie

Celem artykutu jest ukazanie wptywu srodowiska spotecznego na zycie cztowieka. Srodowisko
zdefiniowanezostato nie tylko jako zesp6t czynnikow przyrodniczych, ale rowniez spotecznych, ktore
w igotny sposdb mogg pobudza¢ lub hamowac rozwdj jednostki. Szczegblng uwagg zwrocono nate
czynniki, ktore w negatywny sposob wptywaja na rozwoj cztowieka.

Summary

Theam of the atideisto show the influence of the environment on human life. Peoplein different
fields of knowledge use the word environment differently. In nature the environment is al of the natural
materids and living things. But in sociology a person's environment is the people, physicd things and
placesthat the person liveswith. The environment affects the growth and devel opment of the person. It
affects the person's behaviour. A particular attention in this article was paid to the analysis negative
influence of environment on human devel opment.

Wprowadzenie

Otoczenie odgrywa znaczaca role w zyciu cztowieka i nierzadko to wiasnie ono ksztattuje
dang jednostke. Nalezy jednak postawic sobie pytanie: czym wiasciwie jest sSrodowisko zycia
cztowieka? Odpowiedz na nie wcale nie jest oczywista, gdyz wszystko zalezy od tego, podjakim
katem rozpatrujemy pojecie ,,sSrodowisko”.

Naybardziej powszechnie definiujg ten termin biolodzy, okreslajac tym mianem determinanty
zycia wszelkich organizmoéw. Geografowie z kolei pojeciem tym definiujg i przyrode poddang
modyfikacjom, ktére mialy shuzy¢ cztowiekowi. Nieco bardziej rozbudowang definicje Srodowiska
podaja specjalisci od nauk spotecznych, porzucajac ekologiczny aspekt tego pojecia na rzecz czynnika
ludzkiego, w sktad ktorego wehodzg przede wszystkim stosunki z innymi jednostkami, grupami
czy zbiorowosciami.

Zewszystkich tych definicji wyplywa jednak uniwersalny wniosek — miedzy cztowiekiem
a jego srodowiskiem zycia wystepuje oddziatywanie dwukierunkowe. Oznacza to, ze jednostka
nietylko poddaje si¢ wpltywom otoczenia, ale takze swoim zachowaniem jest w Sanie nanie
wplyna¢ 1 dokona¢ mniej lub bardziej istotnych zmian. Funkcjonowanie cztowieka w réznych
srodowiskach jego zycia jest o tyle ciekawym zjawiskiem, ze tak naprawde nie da si¢ w pelni
przewidzie¢, jaki bedzie miato na niego wptyw.

Celem artykuhu jest ukazanie wpltywu srodowiska spolecznego na zycie czlowieka. Skupiono
si¢ na analizie wptywu wybranych elementow badanego srodowiska, akcentujac w szczegdlnosci
negatywne aspekty jego oddziatywania na jednostke.
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1. Srodowisko spoleczne — pojecie

Jedna z najprostszych definicji srodowiska spotecznego mowi o tym, Ze jest to nic innego
jak jednostki, grupy spoleczne czy inne zbiorowosct, ktore tacza okreslone, wzglednie trwate, relacje.
Podmioty te wptywaja m.in. na zachowanie poszczegolnych jednostek, a takze ich poziom zycia.
Sposéb oddziatywania 1 jego moc zmieniajg si¢ wraz z rozwojem cziowieka. Spoteczenstwo jest
organizmem niezwykle rozbudowanym, zatem w jego obrebie mozna wyr6zni¢ nastepujace
elementy: akceptowang 1 przestrzegang przez wszystkich uczestnikow hierarchi¢ wartosci, prawo
moralne oraz normy, a takze stosunki spoteczne.

2. Patologie spoleczne

Nie wszyscy uczestnicy zycia spolecznego potrafig dostosowac si¢ do ogdlnie obowigzujacych
norm. Zachowanie takie, okreslane mianem patologii, to jedno z zagrozen harmonijnego wspolzycia
spotecznego. Wyrozniamy dwa rodzaje patologii: indywidualne, czyli takie, ktore wywolywane sg
przez jednostki, a takze zycia zorganizowanego, wystepujace w obrebie grup spotecznych, ktore
majg niekorzystny wplyw zaréwno na jednostke, jak tez na stosunki miedzyludzkie pomiedzy
czlonkami tej grupy 1 w szczegdlnosci poza nig.

Na dziatanie patologii szczeg6lnie podatne sg osoby mtode, u ktorych psychika, a w tym
tak istotna cechajak asartywnose, caly czas si¢ ksztaltuje. Nie jest to jednak stwierdzenie, ktore
w pehni pokrywa si¢ z rzeczywisto$cia, gdyz odpornos¢ na wptywy srodowiska (w tym takze
na patologie) lub jej brak jest kwestig indywidualng. We wspotczesnym swiecie do najczescie]
wystepujacych patologii naleza: alkoholizm, narkomania, przestepczos$¢ czy roznego rodzaju
zaburzenia zycia rodzinnego (takie jak cho¢by przemoc czy zaniedbywanie). Odpowiedzi na
pytanie: dlaczego zachowania nieakceptowane spotecznie w ogole si¢ pojawiaja? nie trzeba
szuka¢ daleko. W dzisiejszym $wiecie brakuje autorytetow i wzorcow, w ktorych zwilaszcza
miode pokolenie mogloby upatrywaé przewodnikow przez nietatwy $wiat stosunkow spotecznych.
Zjawisko patologii wptywa bardzo istotnie na poczucie bezpieczenstwa jednostki, ktore jest
glownym determinantem zachodzacych relacji miedzyludzkich.

Stan braku zagrozen jest kwestig bardzo indywidualng, dlatego nalezy pamigtac, ze r6zny
stopien nasilenia zachowan antyspotecznych w inny sposéb wptynie na poszczegélne jednostki.
Niezaleznie jednak od przyjetych wartoscei, zapewnienie bezpieczenstwa i ochrona przed zjawiskami
patologicznymi powinny by¢ naczelnymi potrzebami zaréwno cztowieka, jak i catej grupy.

3. Autorytety gingcym zjawiskiem

LYAutorytet” jest pojeciem, ktdre bardzo trudno zdefiniowa¢. Najczgsciej rozumie si¢ go
jako relacj¢ zachodzaca pomigdzy podmiotami zycia spotecznego. ,,Zaakcentowanie cechy
danego obiektu nawigzuje do rozumienia autorytetu jako atrybutu, ktory powstge w wyniku
zachowaniadang osoby, lub okreslonego stanu rzeczy i jest cechg przypisywang przez osobe
innym osobom lub obiektom” (Bakiera, 2013, s. 128).

Na przestrzeni lat sita autorytetu zmienita si¢ diametralnie. Aby lepiej zrozumie¢, dlaczego
tak si¢ dzieje, nalezy postuzy¢ si¢ podziatem autorytetow zaproponowanym przez niemieckiego
socjologa 1 filozofa, M. Webera, ktory wyr6znil autorytet charyzmatyczny 1 tradycjonalistyczny.
Pierwszy z nich odnosi si¢ do ponadnaturalnych cech i zdolnosci, ktore sa przypisywane jakiej$
jednostce. Jest on zdecydowanie silniejszy niz model tradycjonalistyczny, ktory definiowany
jest jako uwielbienie tego, co przeszte. ,,Obecnie autorytet jest niekiedy kategorig niepozadang,
gdyz potocznie jego rozumienie kojarzy si¢ z ograniczeniem wolnosci 1 autonomii jednostki,
priorytetowych wartosci kultury indywidualistycznej” (Ibidem, s. 127-133). Obecnie w wielu
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spotecznosciach panuje kult autonomii i niezaleznosci, co znacznie utrudnia nie tyle stworzenie
powszechnego szacunku, co jego utrzymanie.

Sytuacja ta bedzie wygladata zupetnie inaczej w przypadku autorytetu jednostki 1 grupy
spotecznej. Chodzi tu przede wszystkim o rozbieznos$¢ interesow, ktora pojawia si¢ w wigkszych
zbiorowosciach, gdyz kazdy z jej czlonkéw dazy do zaspokojenia wiasnych potrzeb i tworzy
swoja hierarchi¢ wartosci. Kiedy interes jednostki staje si¢ nadrzednym w stosunku do tych
przyjetych przez zbiorowos¢, ktorej dana jednostka jest cztonkiem, a zatem dochodzi do kryzysu
wartoSci 1 zatamania autorytetow. Jest to jedna z gléwnych przyczyn powstawania patologii
spofecznych. Istotg czlowieczenstwa jest bowiem to, ze brak jakichkolwiek wzorcéw automatycznie
wywotluje pojawienie si¢ zachowan antyspotecznych. Niejednokrotnie okazuje si¢ takze, ze
poczatkowo silnie wyksztatcony autorytet zanika, a jego odbudowa wrecz graniczy z cudem.

4. Wplyw izolacji dobrowolnej i przymusowej na funkcjonowanie czlowieka

Izolacja to mechanizm obronny, polegajacy na unikaniu wszelkiej aktywnosci, mogacej
wywola¢ nieprzyjemne odczucia, a takze bycie poza oddziatywaniem otoczenia, alienacja,
odosobnienie. Z pojeciem tym bezposrednio wigze si¢ takze samotnos¢, ktora w znaczacy sposob
moze zagrozi¢ subiektywnemu postrzeganiu bezpieczenstwa. Wynika to z faktu, ze cztowiek,
ktory odseparowuyje sie od reszty spoteczenstwa, opuszcza swoja strefe komfortu 1 musi na nowo
odnaleZ¢ sie w rzeczywistosci. Proces ten moze byc¢ tatwiejszy w momencie, w ktorym osoba sama
podeymuje decyzje o zamknieciu si¢ na innych. Najczesciej robi to dla swoich celow, w ktore wierzy,
aktore w jej prywatnej hierarchii sg usytuowane znacznie wyzej niz te wyznaczone przez grupe.

Nie bez znaczenia jest tutaj takze sfera psychiczna jednostki. Kiedy cztowiek postanawia
rozpocza¢ zycie w odosobnieniu, sam moze wybra¢ moment zerwania kontaktéw spotecznych,
poniewaz zarzadza wlasnym czasem. Jako istota spoleczna, nie moze jednak zbyt dlugo trwac
w odosobnieniu. W zaleznosci od sity psychiki, skutki samotnosci moga pojawic si¢ wczesniej
lub p6ézniej. Biorac pod uwage fakt, ze we wspolczesnym $wiecie depresja czy inne zaburzenia
osobowosci znajdujg si¢ na czele chordb cywilizacyjnych, nie trudno jest sie domysli¢, Ze rezultaty
alienacji pojawia si¢ raczej wczesniej, a samounicestwienie, poczucie winy czy tez wlasnej
beznadziejnosci 1 nieuzytecznos$ci dla spoteczenstwa to tylko niektore jej wyrdzniki.

Pojawiajg si¢ takze roznego rodzaju Igki 1 fobie, ktdre w znaczacy sposob zaburzaja
postrzeganie bezpieczenstwa. Zdecydowanie bardziej skomplikowanym zjawiskiem i to pod
kazdym wzgledem jest izolacja przymusowa. Z takim rodzajem izolacji majg do czynienia
osoby osadzone w zaktadzie karnym. Przebywaja tam nie tylko po to, aby odby¢ kare (cho¢ jest
to gtéwnym celem), ale takze by wyksztalcity si¢ u nich zachowania, ktére nie bedg zaburzaty
powszechnej rownowagi 1 wywotywaly zachowan antyspotecznych. Te jasno sprecyzowane
zamiary s3 niekiedy bardzo trudne do osiggnigcia. ,,Mury wigzienne nie tylko uniemozliwiaja
wydostanie si¢ na zewnatrz, lecz takze pod wplywem opinii innych negatywnie ksztattuja obraz
wiasnego >ja<’ (Hotyst, 2006, s. 992). Cztowiek poddany izolacji penitencjarnej diametralnie
zmienia Srodowisko, w ktorym dotychczas zyt. Traci calg swoja suwerennos¢, a w jego psychice
pojawiajg si¢ uczucia, ktore wezesniej by¢ moze byty mu obce, np. tgsknota za domem. ,,Osadzenie
w zakladzie karnym czy areszcie $ledczym jest niewatpliwie sytuacja upokarzajaca. Z tak trudne;j
sytuacji tylko nieliczni potrafig wyj$¢ bez szwanku. Konieczny jest tu kompromis, ktory jest
osiggalny dzieki mechanizmom obronnym, chronigcym godno$¢ cztowieka i poczucie wlasne;j
wartosci” (Holyst, 2014, s. 471). Pojawia si¢ autoagresja, ktora w naturalnym $rodowisku zycia
cztowieka zanika po ukonczeniu 2. roku zycia. Jej konsekwencja w dorostym zyciu moze by¢
tzw. dehumanizacja, czyli catkowite wyzbycie si¢ cech ludzkich i oddanie si¢ pod kontrole
instynktom pierwotnym.
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Srodowisko wigzienne, tak jak kazde inne, jest podzielone na wigksze lub mniejsze
spotecznosci. Im bardziej grupa jest spojna, tym jej cztonkowie czuja si¢ bezpieczniejsi. Jak
kazda tego typu zbiorowos¢, posiada ona wiasng hierarchi¢ wartosci 1 obowigzujacych norm.
Najbardziej charakterystyczng cechg jest zdecydowane podkreslanie odrebnosci od pozostatych
grup.

Nie wszyscy jednak mogg znalez¢ si¢ w takich spotecznosciach. Osoba, ktora zostata
pozbawionatakowej mozliwosci, automatycznie traci poczucie bezpieczenstwa i to chociazby
w takich wypadkach pojawia si¢ przemoc fizyczna czy psychiczna wobec jednostki, ktora musi
samaodnalez¢ sie w nowej rzeczywistosci. Dodatkowy wpltyw na osob¢ osadzong mastygmet,
ktory bedzie jej towarzyszyl od momentu znalezienia si¢ w zakladzie karnym, az do ewentualnego
wyjscia na wolnos¢, cho¢ granica koncowa czesto przesuwa si¢ az do konca zycia.

5. Szkola jako Srodowisko warunkujgce poczucie bezpieczenstwa jednostki

,Podstawowe znaczenie dla deprywacji potrzeby bezpieczenstwa ucznidow w szkole
ma wystepujace w niej zjawisko agresji 1 przemocy. Prawie 75% ucznidw osobiscie doswiadcza
atakow agresji 1 przemocy w szkole, tzn. byto ich sprawca, ofiarg lub obserwatorem” (Papiez,
Plukis, 1998, s. 271). Okres szkolny jest dla mtodego cztowieka o tyle trudny, ze jego psychika
caly czas si¢ ksztattuje. Jesli juz na etapie edukacji uczen bedzie czut si¢ zagrozony, w znaczacy
sposob wptynie to na jego dalszy rozwoj, gdyz pozostajac pod silnym wptywem tak swoich
rowiesnikow, jak 1 grup, ktére zaczynajg si¢ tworzyC¢ juz na tym etapie, bedzie chcial by¢ , . kims”.

Niestety, wlasnie dazenie do zapewnienia sobie okreslonej pozycji w hierarchii jest bardzo
czgsta przyczyng pojawiania si¢ przemocy. Jej stosowanie ma przede wszystkim wyeliminowac
z zycia spotecznego jednostki stabsze oraz takie, ktore zwyczajnie odstajg od reszty. ,,Napastnicy
wybieraja na ofiary tych, ktdrzy sg stabsi fizycznie, czesto bardzo mali ub szczupli, niedowidzacy,
niedostyszacy lub inaczej ubrani. Stajg si¢ oni przedmiotem szyderstwa, dokuczania, budza
rozbawienie” (Hotyst, 2015, s. 270). Dobdr ofiar nie jest przypadkowy takze pod wzgledem
psychicznym. Im jest ona bardziej niepewna, nie§miata, wrazliwa czy tez matomowna, tym
,.atrakcyjniejszym” staje si¢ celem. Uczen, ktory padt ofiarg przemocy, moze w przysztosci nie
tyle sam stosowa¢ przemoc, co sta¢ si¢ pozbawionym uczu¢ 1 nieczutym na ludzka krzywde
dorostym. Problem poteguje fakt, ze ofiary bardzo czesto ze swoim problemem pozostajg same,
gdyz albo nie darzg nikogo na tyle duzym zaufaniem, aby si¢ uzewngtrzni¢, albo po prostu
nie chcg pogorszy¢ swojej sytuacji. Pokrzywdzeni nie muszg by¢ jednak przesladowani fizycznie.
Do aktow przemocy w szkole zaliczy¢ mozna takze zngcanie si¢ psychiczne. U mtodego cziowieka,
ktory nie ma oparcia w kimkolwiek, moga wyksztatca¢ si¢ zachowania autodestrukcyjne, z ktorych
najtragiczniejszym w skutkach jest samobdjstwo.

Agresja w szkole jest o tyle niebezpieczna, ze bardzo czesto grupa, wywierajac ogromny
wplyw na pojedyncze osoby, namawia je do przemocy, cO powoduje, ze zjawisko to ciggle si¢
rozszerza 1 jest wrecz niemozliwe do zatrzymania, a konsekwencja tego wszystkiego sg coraz
powszechniej wystepujace wsrod mlodziezy patologie, takie jak dkoholizm czy narkomania

6. Praca a bezpieczenstwo czlowieka

Podstawowym zjawiskiem, ktore sprawia, ze czlowiek nie czuje si¢ bezpiecznie w miejscu
pracy, jest stres. ,,Stresem mozna nazwac wszelkie bodzce, pozytywne 1 negatywne, ktore zmieniajg
nasz stopien gotowosci do dziatania. Wspodtczesni psychologowie dostrzegaja w nim zrodto
trudnosci zyciowych 1 nieprzystosowania si¢, ale jednoczesnie szukajg sposobu uchronienia si¢
cztowieka przed jego destrukcyjnym dziataniem” (Ibidem, s. 285).
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W momende, w ktdrym pracownik ma do wykonania zadanie, przerastajace jego indywidualne
mozliwosci, zaczyna on opuszcza¢ swoja strefe komfortu, a jego postrzeganie bezpieczenstwa
ulega zmianie. Czlowiek zaczyna tez zupehie inaczej funkcjonowac. W sytuacjach lekowych
traci poczucie pewnosci siebie, a do tego wszystkiego dochodzi wyczerpanie. Wynikiem tego jest
z kolei konieczno$¢ wykonywania coraz to wiekszego wysitku przy podejmowanych dziataniach,
ktore normalnie zostatyby zrealizowane znacznie mniejszym naktadem sit. W srodowisku pracy
takze moga wystapi¢ zjawiska patologiczne 1 dehumanizacja.

We wspodtczesnym swiecie najbardziej powszechng odmiang patologii srodowiska pracy
jest mobbing, czyli nic innego jak przesladowanie, zngcanie si¢ i upokarzanie pracownika. Nierzedko
osoba stosujgca mobbing, chce w ten sposob osiggnac swoj cel. Glownym sprawcg jest najczescie]
pracodawca, ktory ma zbyt wygdrowane oczekiwania wobec swoich pracownikow 1 ktory zupehie
nieliczy si¢ z konsekwencjami swojego zachowania. A te moga by¢ bardzo powazne, gdyz
obejmuja calg sfere psychiczng cztowieka. Dla rozprzestrzeniania si¢ mobbingu idealne s warunki,
w ktorych zastraszeni pracownicy, bojacy si¢ utraty stanowiska, pozostajg bierni, niekiedy sami
stajgc si¢ ofiarami.

Podsumowanie

Cho¢ w ninigjszej pracy ukazany zostat jedynie negatywny wplyw srodowiska na cziowieka,
to nie ulega watpliwosci, ze mozna dostrzec takze jego pozytywne aspekty. Jednostka, funkcjonujac
w kazdym z powyzszych srodowisk, wyksztalca u siebie mechanizmy obronne, ktore moga
by¢ pomocne w przysztosci. Poza tym, Zycie w spoteczenstwie jest jedng z wazniejszych potrzeb
W piramidzie A. Maslowa. Tak naprawde bardzo trudno jest oceni¢, w jakim stopniu otoczenie
wplynie na konkretng osobg, poniewaz jest to kwestia niezwykle indywidualna 1 nie mozna
tego w zaden sposdb uogolniac. Fakt, ze przedstawione zostaty tutaj tylko negatywne oddzialywania,
niech §wiadczy o tym, jak grozne jest to zjawisko. Niniejsza praca powstala takze po to, aby
zwréci¢ uwage na to, jak wiele zagrozen niesie ze sobg wspotczesny $wiat 1 jak bardzo trzeba
by¢ czujnym, aby skutecznie si¢ przed nimi bronic.
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WYBRANE METODY PROMOWANIA PROEKOLOGICZNYCH POSTAW
A SWIADOMOSC KONSUMENTOW

Streszczenie

Jak podge World Wildlife Fund, co roku do mérz i oceandw trafia 10 min t plastiku, w efekcie
czego rocznie ginie ponad milion ptakéw 1 100 tys. morskich ssakow, a skutki tego skazenia poprzez
fancuch pokarmowy dotykaja takze inne grupy zwierzat oraz ludzi. W artykule oméwione zostaty wybrane
metody promowania proekol ogicznych postaw, w szczegolnosci przedsigwzigeia promujace ideg less
wagte. Analizie poddano zwlaszcza akcje tworzone przez podmioty prywatne, takie jak kampania
#uddngaudks a takze dziatania podmiotow publicznych, przede wszystkim Unii Europejskiej. Przedstawione
zostaly ponadto wyniki badan wiasnych, dotyczacych zaangazowania studentéw w dziatania ekologiczne
1 znajomo$¢ metod promowania proekologicznych postaw.

Summary

AsWorld Wildlife Fund announces, 10 million tons of pladtic goesto the seas and oceans annudly
— that's why more than one million birds and a hundred thousand marine mammals die every year and
the effects of this contamination through the food chain affects other animas and people. The article
presents sdected methods of promoting pro-environmentd attitudes, including projects promoting the
less waste concept and presents the results of consumer awareness research. The andyss indudes actions
cregted by private entities such as the #suckingsucks campaign and the attivities of public entities, espedidly
the European Union. In addition, the results of own research on student involvement in ecologicd activities
and awareness of methods of promoting pro-environmentd attitudes are introduced.

Wprowadzenie

Problem zanieczyszczania Srodowiska znany jest juz od wielu wiekow, lecz wraz z postgpem
technologicznym zmienia on swoj charakter. Odkad ludzie stworzyli plastik, ich zycie stato
si¢ tatwiejsze, jednak tym samym do $rodowiska zaczelo trafia¢ coraz wigcej odpadéw sztucznego
pochodzenia, nierozktadalnych w krotkim okresie czasu.

Artykut ma na celu zwrdcenie uwagi na problem gospodarowania odpadami z plastiku
| zbadanie, jakie dziatania podejmowane sa w celu ograniczenia skali negatywnych skutkow
tego zjawiska. Jest to o tyle wazne, ze — jak darmuje organizacjaWorld Wildlife Fund (WWF)
— co roku do moérz i oceandw trafia 10 min t plastiku, przez co rocznie ginie tam ponad milion
ptakéw 1 100 tys. morskich ssakow. Co wiecej, badania na przegrzebku zwyczajnym Pecten
maximus (Al-Sid-Chelkh i in., 2018) wykazaty, ze ziarenka tworzyw sztucznych zjadanych
przez zwierzeta docierajg nie tylko do ich uktadu pokarmowego, ale rowniez do migsni, nerek
I innych narzadéw wewnetrznych. Wynika z tego, ze spozywanie tego malza, jak i innych
organizmow morskich naraza réwniez cztowieka na szkodliwe dziatanie plastiku.

1. Problematyka zanieczyszczania akwenow plastikiem

Uznany badacz w zakresie badan nad akwenami — A. Jamieson (2017) — wykazat, ze
w tkance thuszczowej skorupiakéw z Rowu Marianskiego 1 Rowu Kermadec znajdujg si¢ bardzo
wysokie stg¢zenia zanieczyszczen organicznych, w tym m.in. polichlorowanych bifenyli. Gleboki
ocean nadal postrzegamy jako odlegla, dziewicza 1 wolna od ludzkiego wplywu rzeczywistosc,

69



lecz wspélczesne badania pokazujg, ze moze by¢ to niestety dalekie od prawdy. Podczas jednego
z badan dotyczacych tej kwestii naukowcy wykorzystywali zaprojektowane przez Jamiesona
glebinowe lagdowniki, za pomocg ktorych pobrano probki organizméw z najglebszych zakatkow
rowu. Zdaniem biologdéw, zanieczyszczenia organiczne trafiajg do rowdw z kawatkami plastiku
i martwymi organizmami, gdzie sg zjadane przez obunogi i inne zwierzeta. Wedhug dr. A. Jamiesona
» Wykrycie tak wysokiego zanieczyszczenia w jednym z najodleglejszych 1 najbardziej niedostgpnych
habitatow, pokazuje, jak dtugoterminowy 1 niszczycielski jest wplyw naszego gatunku na Ziemig.
To niechlubne dziedzictwo” (Btonska, 2017).

W kolejnych czesciach artykuhu przedstawiono z perspektywy sozologicznej kwestie
zwigzane z promowaniem proekologicznych postaw 1 §wiadomoscig studentow w tym zakresie.
Warto tutaj dokonac istotnego rozrdznienia i zaznaczyc¢, ze sozologia jest naukg zajmujaca si¢
podstawami ochrony przyrody 1 jej zasobdw oraz zapewnieniem trwatosci ich uzytkowania
(Encyklopedia PWN) i nie jest pojeciem tozsamym z ekologia, ktora jest nauka o strukturze
1 funkcjonowaniu przyrody na r6znych poziomach organizacji.

2. Promowanie proekologicznych postaw konsumentow

Wiele podmiotéw panstwowych, prywatnych oraz prowadzacych dziatalnos$¢ spoteczng
zdg e sobie Jorawe z negatywnego wplywu ludzkoscei na $rodowisko 1 podejmuje przerdzne dzialania,
majace promowac proekologiczne postawy, a tym samym przyczynia¢ si¢ do zmniejszenia
skali zanieczyszczenia $wiata. Jednym z takich dziatan jest ,#suckingsucks”, promowane tez
sloganem ,,Tu pijesz bez stomki™™, tworzone przez A. Szpure we wspdtpracy z serwisem interefowym
Noizz.pl i fundacjg Lonely Whale. Akcja ta ma na celu wycofanie plastikowych rurek z lokali
gastronomicznych w calej Polsce i promowanie zasady ograniczania odpadow (less waste).
Jednym z dziatan podjetych w ramach tej akcji jest spot? z udzialem znanych postaci $wiata
mody, kultury, mediéw oraz influenceréw (m.in. A. Rubik 1 H. Urbanskiego), w ktorym poczatkowo
pojawiaja si¢ ich kontrowersyjne wypowiedzi, w ktdrych bez ogrodek przyznaja, jakie morskie
zwierzeta zabili, a wszystko po to, by przej$¢ do ukazania, ze dzieje si¢ tak poprzez plastik,
ktérego uzyli 1 ktory nastepnie trafit do oceanow.

Oczywiscie tematyka zanieczyszczenia srodowiska odpadami oprdcz podmiotdw prywatnych
interesuje si¢ rowniez Unia Europejska, ktora wymusza niektdre zmiany porzadku prawnego
w panstwach cztonkowskich poprzez wydawanie dyrektyw. Przyktadem takiego dziatania jest
Dyrektywa Parlamentu Europgskiego i Rady (UE) 2015/720 z dnia 29 kwietnia 2015 r. zmieniajgca
dyrektywe 94/62/WE w odniesieniu do zmniejszenia zuzycia lekkich plastikowych toreb na
zakupy, ktorej efektem przyjecia bylo wprowadzenie optat za lekkie torby® z tworzywa sztucznego,
tzw. reklamowki foliowe (dotychczas bezplatnie dotaczane do zakupow). Od 1 sycznia 2018 roku
lekkietorby na zakupy z tworzywa sztucznego nie moga byc¢ juz oferowane w punktach sprzedazy
za darmo, a za symboliczng oplate (recyklingowsg). Bardzo tatwo mozna jej unikna¢, wybierajac
torbe wielokrotnego uzytku. Warto jednak doda¢, Zze wciaz bezptatne pozostaty bardzo lekkie
torby na zakupy (o grubosci ponizej 15 mikrometrow), tzw. ,,zrywki”, stuzace np. do pakowania
zywosci luzem.

! Warto wspomnie¢ réwniez o popularnej akcji Ratujemy samotne banany, ktora zostata zapoczatkowana przez Bank zywnosci.
Ma ona na celu zwréci¢ naszg uwage na marnowanie banandéw (ktére sg oczywiscie symbolem r6znych rodzajow zywnosci),
ktore mimo, Ze nienaruszone i pelnowarto$ciowe to najczesciej zostang pomijane W procesie zakupu.

2 Spot mozna zobaczy¢ pod adresem https.//www.youtube.com/watch?/=jiX 5-Z8C5BlI.

3 »Lekkie plastikowe torby na zakupy« oznaczajg plastikowe torby na zakupy o grubo$ci materiatu ponizej 50 mikrometrow.
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3. Swiadomo$¢ studentéw w zakresie zaangazowania w dzialania ekologiczne i znajomosci
metod promowania proekologicznych postaw

W kontekscie omawianych zagadnien postanowiono zbada¢ zaangazowanie studentow
w dziatania ekologiczne 1 sSwiadomos¢ proekologicznych postaw. Badanie przeprowadzono
w formie ankiety internetowe), badajacej opini¢ publiczng. Ankieta zostata umieszczona w serwisie
Google Docs, zawierala 5 pytan 1 rozpromowana byta w grupach zrzeszajacych studentow.
Probe stanowito 276 studentow, w tym 55 mezczyzn 1 221 kobiet, w wieku 19-26 lat. Najwiecej
wsrod nich byto osob 20-letnich. Badanie zostalo przeprowadzone w listopadzie 2018 roku,
w zwigzku z niniejszym artykutem.

W pierwszym pytaniu zapytano uczestnikow o ich nawyki zwigzane z dzialalnoscia
proekologiczng. Bylo to pytanie wielokrotnego wyboru, z mozliwoscig dopisania swojej wlasne;j
odpowiedzi, z czego skorzystato 15 os6b. Wyniki tego badania przedstawia rysunek 1.

Zakrecam wodemyjaczeby  IEEEEEEE— 5409
Idacna zakupy zabieram ze soba torbe. . I 75 20,
Przeawdzialam wyrzncamy jedzena  IR— 7] 5
Segreguje odpady I 0] T
Nie uywam stomek jednorazowyd  ——— |7 Ty
Wyjmuje nienzywaneladowaki z guazdka  EE———— 2
Eupwejaka odkur 2 wolnego wybican  IE—————_ 19 1%
Chgrani czam piepohizebne wydiik  E—— 35 3%
Filtruyewode kranows zamiast kupowac butelkowany  Emm—— 15 1%
Pomagam mnyi dbac o srodowisho I |4.5%
Wapteram dzalamia organizagi ekologicanyeh W 7T 7%
Inne B 1.7%

Zadnez powyzszveh B 1,3%

Rysunek 1. Proekol ogiczne nawyki ankietowanych.

Zrbdto: badania whasne.

Studenci spytani o proekologiczne nawyki w zdecydowanej wigkszosci — az 85% — wskazdi,
Ze starajg si¢ nie marnowac¢ wody podczas mycia zebow. Az 75% ankietowanych, idac na zakupy,
zabiera ze sobg torbe wielorazowego uzytku, a blisko 72% przeciwdziata marnowaniu jedzenia.
Nieco mnigszym, lecz nedd wysokim, procentem opisanajest pozycja ,,nie uzywam plastikowych
stomek jednokrotnego uzytku”, ktora wybrato 48% badanych. Praktycznie najmniej studentow,
gdyz zaledwie 8%, wskazalo, ze wspiera organizacje ekologiczne.

Nastepne pytanie zostato wykonane z uzyciem skali Likerta. Ankietowanym przedstawiono
cztery stwierdzenia i musieli wybra¢, w jakim stopniu si¢ z nimi z zgadzaja.

71



~Moje codzienne dzialania maja wplyw na $rodowisko”

T

13%

B Zdecy dowanie sig me zeadzam
mRacze s1¢ me zeadzam
BN mam zdana

200
= Racze sie zgadzam

¢+ Zdecy dowanie sie zgad zam

27%

Rysunek 2. Wptyw codziennych dziatan ankietowanych na srodowisko.
Zrodto: badania wiasne.

Z pierwszym stwierdzeniem, brzmigcym ,,Moje codzienne dzialania maja wptyw na
srodowisko”, zgodzito si¢ 60% ankietowanych, 20% nie miato zdania na ten temat, a pozostate
20% nie zgadzalo si¢ z nim.

Oplaty za foliowe reklamdwki przyezyniaja sie do ochrony srodowiska™

15% M

_f

1724 B Zdecy dowaniesie nie zeadzam
mRacze) sig nie zeadzam

mMNie mam zdania

3170 mRacze sie zeadzam

Zdecydowanie sie zeadzam

26%a

Rysunek 3. Optaty za foliowe reklaméwki a ochrona srodowiska zdaniem ankietowanych.
Zrédto: badania wiasne.
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Ze swierdzeniem, ze optaty za foliowe reklamowki przyczyniaja si¢ do ochrony srodowiska
zgodzilo si¢ 47% ankietowanych, 26% nie miato zdania, a 27% uznalo je za falszywe (rysunek 3).

,.Plastikowe odpaty stanowia zagrozenie dla przetrwania
niektéorych gatunkow”

2% 2%
B Zdecydowanie si¢ nie zgadzam
B Raczej sie nie zgadzam

B Nie mam zdania

m Raczej si¢ zgadzam

\—/ Zdecydowniwanie sie zgadzam

Rysunek 4. Zagrozenie plastikowymi odpadami dla przetrwania niektorych gatunkow zdaniem
ankietowanych.
Zrédto: badania wiasne.

W przypadku tego stwierdzenia (rysunek 4) ankietowani niemal jednoglosnie stwierdzili,
ze plastikowe odpady stanowig zagrozenie dla przetrwania niektorych gatunkow. Jedynie 9% nie
byto pewnych co to do tego stwierdzenialub si¢ z nim nie zgadzato.

»Problem zanieczyszczenia plastikiem morz i oceanow jest
przesadnie nagloSnione w mediach”

1%

B Zdecydowanie sie nie zgadzam
B Raczej sie nie zgadzam

ENie mam zdania

i Raczej si¢ zgadzam

Zdecydowniwanie sie zgadzam

Rysunek 5. Problem zanieczyszczenia plastikiem akwenow jest przesadnie nagto$niony medialnie
zdaniem ankietowanych.
Zrédto: badania wiasne.
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Zaledwie 5% zgadza si¢ z teza, Ze problem zanieczyszczenia plastikiem morz 1 oceanow
jest przesadnie nagltosniony w mediach. Zdecydowana wigkszos$¢ — az 82% — jest odmiennego
zdania, za$ 13% nie ma w tej kwestii zadnego zdania (rysunek 5). Mamy tu sytuacje, gdzie
wiekszos¢ badanych jest tego samego zdania, podobnie jak w sytuacji opisanej powyzej, z ta
r67nicy, ze tam wigkszo$¢ zgadzala si¢ z podanym stwierdzeniem, zas$ tutaj badani zdecydowanie
si¢ Z nim nie zgadzaja.

Podsumowanie

W artykule poruszono kwesti¢ zanieczyszczenia srodowiska — bardzo aktualng w dzisiejszym
swiecie 1 niestety majacg miejsce w kazdym miejscu na Ziemi, nawet tak gltebokim jak Row
Marianski. Pocieszajgcym jest fakt, ze powstaje coraz wigksza 1lo§¢ kampanii spotecznych,
majacych na celu uswiadomienie spoleczenstwu zagrozen, takze bezposrednich, ptynacych
z niewlasciwego sktadowania odpadow oraz zarzadzania nimi. Coraz wigcej 0sob publicznych,
dziatajacych czy to na platformie internetowej YouTube czy serwisie Instagram, promuje dziatania
zmierzajace do ograniczenia wykorzystania plastiku.

Ponadto organizacje takie jak Unia Europejska nie pozostaja bierne w tym temacie
1 sukcesywnie wprowadzaja prawo majace na celu zachgcenie konsumentéw do dziatan
proekologicznych, a przez to do ograniczenia odpadow m.in. plastikowych 1 do zmniejszenia
ich liczby w oceanie. Warto wspomnie¢, ze cho¢ artykut poruszy? tylko jedng kwesti¢ zwigzang
z dziataniami Unii w tym zakresie. Wprowadzane sg one stopniowo, co jest bardzo rozwaznym
posunieciem, majacym na celu niedopuszczenie do strajkow przeciwnikdw tego rodzaju rozwigzan.

W ostatniej czgsci przeanalizowano wyniki badan wlasnych, przeprowadzonych przez
Autorke, ktore pokazaty proekologiczne nawyki studentow i ich poglady na tematy zwigzane
z sozologig. Badania te, majace charakter eksploracyjny, uwidocznily, ze mtodzi ludzie sa
W znaczace] czes$ci bardzo wrazliwi na tematy zwigzane z ochrong srodowiska, a takze znaja
1 podejmujg dziatania majgce na celu uchronienie Ziemi przed staniem si¢ planeta Smieci. Mysle,
ze kazdy z nas, wprowadzajac w swoje codziennie zycie chociazby jeden proekologiczny nawyk,
przystuzy si¢ do budowania lepszego i czystszego swiata, nie tylko dla nas, ale 1 dla przysztych
pokolen.

Cho¢ badanie nie byto pozbawione btedow, pokazato, ze mlodzi ludzie zdajg sobie sprawe
z zagrozen zwigzanych z wyrzucaniem odpadéw do oceandéw i podejmuja dziatania majace na celu
ograniczenie tego zjawiska.
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KREOWANIE ZDROWEGO STYLU ZYCIA W MASS MEDIACH

Streszczenie

W artykule zostata omoOwiona istota, pojecie 1 znaczenie mass medidow w kreowaniu zdrowego
stylu zycia. Przedstawiono tez funkcje, jakie srodki masowego przekazu pehnig w otaczajacym nas
swiecie 1 jakaciazy na nich odpowiedzialno$¢, w tym za nasze zdrowie. Jako przyktad promocji zdrowia
w mediach scharakteryzowano programy z udzialem Anny Lewandowskiej i Ewy Chodakowskie;.
Celem niniejszego artykutu jest ukazanie roli srodkow masowego przekazu w propagowaniu wiasciwych
postaw prozdrowotnych spoteczenstwa.

Summary

The artide discusses the essence, concept and importance of the mass mediaiin cregting a hedthy
lifestyle. The role of the mass media in the world around us and their respongbility, indluding for our
hedth, are ds0 presented. Programs with the participation of Anna Lewandowskaand Ewa Chodakowska
were characterized as an example of hedth promotion in themedia Theam of thisartideisto show the
role of the mass mediain promoting appropriate pro-health attitudes in society.

Wprowadzenie

Wspotczesny swiat wyrdznia to, ze edukacja w kwestii zdrowego stylu zycia bardzo
zyskata na swoim znaczeniu. Istote tej koncepcji podkreslono w 1977 roku podczas Swiatowego
Zgromadzenia Zdrowia w Atma-Acie, na co wptyw miato znaczace pogorszenie si¢ zdrowia
ludzi. Zaakcentowanie wagi tego problemu przyczynito si¢ do duzego postepu w dziedzinach
zwigzanych z medycyng. Ochrona zdrowia zostata objeta duzymi naktadami finansowymi,
w efekcie czego budzety, ktére byty przydzielone na poprawe zdrowia umozliwity rozwoj nowych
technologii | rozwigzan leczniczych, rowniez w zakresie diagnostyki. Spowodowato to, ze budzet
przeznaczony na dziatalno$¢ ochrony zdrowia 1 profilaktyke zostat znacznie zmniejszony. Odpowiedzig
na wzrastajaca konieczno$¢ zapewnienia i ochrony zdrowia byla ustawa ,,Zdrowie dla wszystkich
w 2000 roku” przygotowana przez WHO (World Health Organization). Niezwykle istotne jest,
by wiedzie¢, ze na panstwach cigzy obowigzek zapewnienia warunkow takich, aby obywatele mogli
skutecznie tworzy¢ 1 wdraza¢ zdrowy oraz prozdrowotny styl Zycia (Kowalski, Krawczynski, 2007).

Promocja zdrowia odbywa si¢ na wiele sposobdw, a wszystkie tego rodzaju dziatania
maja za zadanie trafi¢ do jak najwigkszej liczby odbiorcéw. Wazna, a zarazem podstawow3q
rolg pelnig w tym $rodki masowego przekazu. Jak wiadomo, sg one nieodtacznym elementem
w zyciu cztowieka, a wspolczesni ludzie nie wyobrazajg sobie zycia bez obcowania na co dzien
z tym narz¢dziem przekazywania informacji. Mass media, wraz z rozwojem na przestrzeni
lat, staty si¢ nie tylko nosnikiem informacji, ale tez zyskaly nowe funkcje, np. rozrywkowa
czy promocyjna. Srodki masowego przekazu sa wykorzystywane do kreowania rynku, propagowania
mody czy stylu zycia. Intensywno$¢ rozwoju, jak rowniez ich waznos¢ w zyciu codziennym
cztowieka nie tylko organizuje egzystencje¢ jednostki, ale takze zmierza do zmian w kwestii
rozwoju wiedzy, emocji 1 sfery spotecznej. Media staty si¢ srodkiem, dzigki ktéremu mozna
przekazywa¢ wiedze, nauczac i pomaga¢ innym, a przy tym dotrze¢ do duzego grona odbiorcow.
Rolamediow w zakresie kreowania zdrowego trybu zycia w dzisiejszych czasach polega wigc
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na informowaniu i dostarczaniu informacji w zakresie biomedycyny, a takze pobudzaniu pozytywnych
zmian w$rod ludzi (Szymezuk 11n., 2011). Warto jednak przy tym wspomnie¢ o obawie specjalistow
w zakresie chociazby zdrowia na temat sposobu, w jaki mass media oddzialujg na cztowieka
1jak silny wptyw moga wywiera¢ na jego psychike (Matuszewska, 2002).

Wazne dla promocji zdrowego stylu zycia s kampanie reklamowe o charakterze spolecznym.
Ich tematyka opiera si¢ na profilaktyce zdrowotnej, zwalczaniu nietolerancji, a takze ochronie
praw cztowieka. Uzna¢ to mozna za uniwersalny typ mediacji interpersonalnej z uwagi na to, ze
media sg bezosobowe 1 w swoim komunikacie nie uwzgledniajg konkretnego cztowieka, jego
cech, psychiki, stylu bycia czy samych zainteresowan. Warto jednak doda¢, ze posiada ona
rowniez swoj negatywny aspekt w przypadku, gdy brak kontroli nad prezentowang tre§cig moze
wywola¢ niekorzystne uszczerbki w psychice cztowieka 1 rozpowszechnia¢ patologie spoteczne.
Z tego tez wzgledu tak wazne jest, aby informacje przekazywane za pomocg mass mediow
byty prawidlowo sformutowane i skonstruowane, po to, aby stuzy¢ edukacji na temat zdrowia
(Lepa, 2007).

Celem niniejszego artykutu jest ukazanie roli srodkéw masowego przekazu w propagowaniu
wlasciwych postaw prozdrowotnych spoteczenstwa.

1. Pojecie ,,mass media”

Niewatpliwie prawda jest, Ze przy okreslaniu istoty komunikowania si¢ masowego, nalezy
zwrdei€ uwagg to, Ze jest ono czescig procesu komunikowania sie¢ w ogdle. Probujac scharakteryzowac
pojecie ,,mass media”, warto postuzy¢ si¢ stworzong przez M. Mrozowskiego definicja, ktora
okresla, ze sg to: ,,formy komunikowania, dzigki ktérym specjalistyczne grupy przy pomocy
przedsiebiorstw 1 techniki udzielajg informacji heterogenicznym i rozproszonym odbiorcom”
(Mrozowski, 1991, s. 45). Przekazywanie wiadomosci ma charakter posredni, co oznacza, ze zaktada
przestrzenny, czasoprzestrzenny 1 czasowy dystans pomiedzy obiema stronami, a takze jednostronny,
czyli bez konwersji mi¢dzy odbiorca a nadawca (Kunczik, Zipfel, 2000).

Wielu autorow podkresla jednak, ze samo pojecie ,,komunikowanie masowe” nie jest
do konca sprecyzowane z uwagi na to, ze wywotyje oddzwiek trafiania do duzej rzeszy odbiorcow,
cho¢ w przypadku niektorych mass mediéw nie jest to mozliwe. W tym migscu warto zwrdcié
uwage, ze masowy przekaz nie jest wyznacznikiem liczebnosci odbiorcow, ale tego, Ze jest dostepny
daduzej rzeszy adresatow (Thompson, 2001). Stowo ,,masowe” bywa rowniez mylace z Uwagi
na to, ze sugeruje, iz odbiorca to: ,,niezmierzona, bierna i niezréznicowana masa”, a tak naprawde
okresli¢ mozna zardwno potencjalnych adresatow, do ktdrych informacja dotarta, jak iich liczebno$c,
cho¢ oczywiscie w tylko w przyblizeniu (Sorlin, 2001).

2. Funkcje mass mediow

Srodki masowego posiadaja wiele roznorodnych funkcji, uzaleznionych gtéwnie od
tego, co pokazuja, do kogo kierujg komunikat 1 jaki jest jego cel. Wazne jest, by srodki masowego
przekazu, kreujac zdrowy styl zycia, opieraty swe informacje naspecjalistyczng wiedzy z tego
zakresu, a takze by miaty §wiadomos¢ zwlaszcza tego, co przekazujg. Przykladowo, nadmiernie
wyidealizowane sylwetki mogg spowodowac, ze odbiorcy, a zwlaszcza osoby mtode, moga
tenkomunikat odebra¢ zbyt dostownie, co doprowadzi¢ moze do mylnego postrzegania zdrowej
| zbilansowanej diety, zdrowego stylu zycia, a co najwazniejsze — zdrowe i naturang sylwetki.
Rysunek 1 przedstawia funkcje mass mediow.
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Rysunek 1. Funkcje mass mediow.
Zrodto: http:/joannawieczorek.pl/wpcontent/upl 0ads’2015/10/%6C5%9A RODK IM A SOWEGO-PRZEK AZU..pdf
(dostep: 25.11.2018).

Do funkcji tych zalicza sig?:

— ulatwianie komunikacji spolecznej — mass media sg uczestnikami procesu zmiany,
atakze dostarczania informacji do jednostek, grup oraz organizacji spotecznych.
Majac wptyw na odbiorcow, moga przeksztatcac ich postawy, wiedze oraz zachowania;

— funkcje informacyjng — media maja za zadanie zbierac, a takze upowszechnia¢ informacje
zwigzane z istotnymi i waznymi wydarzeniami politycznymi, ekonomicznymi, jak
rowniez kulturowymi. Bardzo waznym elementem jest to, ze udzidlaneinformage
wplywaja w wielkim stopniu na stan nastrojow spotecznych, co powoduje, Ze istotnym
agpektemw tg kwestii jest obiektywizm dziennikarski i profegondizm przekazywanych
wiadomosci,

— funkcje interwencyjng — ta funkcja mediow dotyczy dziennikarstwa §ledczego, ktére
jest wykonywane przez dziennikarzy zajmujacy si¢ opisywaniem 1 wyjasnianiem spraw,
ktore z reguty winne by¢ punktem zainteresowania odpowiednich organéw, jak np.
policji, sadu, czy tez prokuratury. Ta funkcja czesto doprowadza do rozpoczect Sledztwa
1 wywotuje odpowiednig reakcje polityczng;

—  dogtarczanie rozrywki — $rodki masowego przekazu dostarczajg odbiorcom rozrywki,
to wazna funkcja z uwagi no to , ze decyduje ona o atrakcyjnosci dla odbiorcy. Rozrywka
dostarczana jest w postaci np. teleturniejow, programow reality show, relacja z koncertow;

— funkcj¢ dydaktyczng — to jedna z bardzo waznych funkcji, jakg petnig mass media.
Dotyczy ona udostgpniania za pomocg mediow np. zajec¢ czy kursow, ktore sg prowadzone
wlasnie za ich pomoca;

1 hitp://j oannawieczorek plwp-content/upl 0oads’2015/10/%C5%69ARODKIMA SOWEGO-PRZEK AZU pdf (dostep: 15.11.2018).
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— funkcje edukacyjng — szczegodlne jej efekty zauwazalne sg w niektorych kategoriach
drukowangj prasy, a w szczegolnosci w czasopismach populamonaukowych i naukowych.
Tworzy onastosunkowo waskie grono odbiorcéw. Wazna role odgrywaja tu rowniez
kanaty telewizyjne, jak np. kanat Discovery. Funkcja edukacyjna ma bardzo duzy wptyw,
jezeli chodzi o kreowanie zdrowego stylu zycia, zuwagi na to, ze udziela porad, informacji
niezbednych do prowadzenia takiego zycia. Ma ona za zadanie udziela¢ odbiorcom
informacji prawdziwych, dobrych 1 co najwazniejsze nie kreowac ztych postaw
zwigzanych z prowadzeniem diet, treningami, odzywianiem si¢, czyli nie kreowac
wsrdd odbiorcow zachowan prowadzacych do zachorowan zwigzanych z zaburzeniami
odzywiania itp.;

—  tworzenie wiezi spotecznych 1 postaw moralnych — na przestrzeni lat §rodki masowego
przekazu kreowaty obowigzujace do dnia dzisiejszego standardy etyczne 1 moralne.
Poczatkowo wzorce te byty tworzone w prasie, nastepnie radiofonii | tdewizji, azaicza
si¢ do nich np. etos pracy czy wizerunek rodziny. Media staly si¢ podmiotem, w ktorym
wykreowane zostaty hasta typu: demokracja, rownos¢, wolnos¢, sprawiedliwos¢. Warto
jednak dodag¢, Ze obecnie media nie stronig w tej funkcji od elementow negatywnych,
np. aktow przemocy czy erotyki;

— funkcje integracyjng — funkcja ta ma za zadanie wspottworzenia przedsiewzie¢
spoteczno-kulturalnych, majacych na celu integrowanie obywateli;

—  funkcje ekonomiczng — srodki masowego przekazu sg skuteczng metoda upowszechniania
wiadomosci na temat towardw 1 ustug, a takze ich zalet, wartosci, korzysci, miejsc
1 dostepnosci ich nabycia. Media daza do zatem pozyskania klientéw, ktorzy zechca
umiesci¢ swoje ogloszenia oraz reklamy w programie;

— funkcje opiniotworezg — to funkcja, ktorej celem jest kreowanie szerokig opinii
publiczng wsrod widzow, czytelnikoéw i stuchaczy. Szczegolne miejsce petnig tu
dzienniki, telewizja, czasopisma prestizowe 1 gazety popularne;

—  funkcje kontrolng —media posiadaja prawo 1 moralny obowiazek przyglada¢ si¢ doktadnie
zachowaniu i dziataniu osob publicznych, zwlaszcza tych pelnigcych wazne funkge
w panstwie, a takze zapobiega¢ roznym naduzyciom itd.

3. Kreowanie zdrowego stylu zycia na przykladzie wybranych srodkéw masowego przekazu
—telewizji, Internetu i prasy

W XXI wieku, w czasach nieograniczonego wrecz zasiegu 1 oddziatywania mass mediow,
czlowiek wciaz ,,bombardowany” jest rozmaitymi informacjami. Nie kazda z docierajacych
do niego wiadomosci jest atrakcyjna 1 warta jego uwagi, ale z pewnosci wszystkie one posiadajg
ogromny wplyw na wszelkie dziedziny ludzkiego zycia. W tym miejscu nalezy podkresli¢, ze
media, zdajac sobie sprawe z wielkiego oddziatywania na odbiorcow, niejednokrotnie nimi
manipuluja, powodujac przyktadowo, ze widz zaczyna postgpowac zgodnie z kreowanym przez
nie wzorcem?,

Z perspektywy zdrowego stylu zycia mass media petnig bardzo wazng role. Prowadza
jednak dwojaka polityke ukazywanych komunikatow, czego dowodem jest prezentowanie zarowno
produktow zdrowych, zbilansowanych diet, indywidualnie dopasowanych treningach, jak tez
produktow wysokoprzetworzonych, z duzg zawartoscig emulgatoréw, substancji rakotworczych
itd., ktore doprowadzaja do zachorowan 1 otytosci. Jest to bardzo istotny problem $rodkéw masowego
przekazu, przede wszystkim z uwagi na to, jak wielki wptyw maja one na spoteczenstwo.

2 www.pzp.umed.wroc.pl/pdf/2017/7/2/159.pdf (dostep: 12.11.2018).
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Telewizja to niewatpliwie jedno z najpotezniejszych mediow na swiecie. Swoja populamosé
zyskata z uwagi na to, ze niemalze w kazdym domu znajduje si¢ odbiornik telewizyjny, a jego
brak moze by¢ wynikiem swiadomej ucieczki od strumienia informacji czy reklam. Fakt, ze
telewizja to najpopularniejsze narzedzie promocji 1 nosnik informacji potwierdzity badania
firmy Gemius SA, przeprowadzone wraz z | AB Polska (Syrkiewicz-Switata, Holecki, Wojtynek,
2004). Przekaz telewizyjny, zwany inaczej audiowizualnym, wptywa na odbiorcow w wigkszym
stopniu niz inne masowe nosniki. W tym rodzaju nosnika mozna zobaczy¢ mnostwo programéow,
ktore w coraz wigkszym stopniu informuja widzéw o sposobach i formach wykorzystania
wolnego czasu czy przejscia na zdrowy styl zycia dzieki aktywnemu trybowi. Ukazuja to za
pomoca reklamowania r6znego rodzaju diet odchudzajacych, treningdw, zdrowych produktow
czy sposobow zapobiegania chorobom. Wsrod Polakow priorytetowym zrodtem wiedzy na
temat zdrowego stylu Zycia sg programy telewizyjne emitowane gtownie w godzinach porannych
(Andrzejewska, 2014). Coraz wigksza popularnos¢ zyskuja obecnie rdwniez programy poswiecone
wylacznie tematyce zdrowotnej, przedstawiajgce zazwyczaj jeden temat, ktory rozwijany jest
przez zaproszonych gosci, zwykle osoby znane lub specjalistow w tej dziedzinie Zycia, stanowigcych
grupe autorytetow (Wasilewska, Pajkert, 2007).

Reklamy spoteczne w swoich przekazach coraz czgsciej poruszajg aspekt zdrowego oraz
aktywnego trybu zycia. W Polsce jednym z najbardziej znanych tego typu wydarzen byta kampania
pod hastem: ,,Pij mleko. Bedziesz wielki”, ktorej celem byto uswiadomienie dzieciom i rodzicom
istoty picia mleka (Swiatkiewicz-Mosny, Slezak-Tazbir, 2007) i ktéra odniosta spektakularny
efekt. Wspierana byla przez media, ktdre za darmo udostepniaty miejsce 1 czas reklamowy, a wzigty
W niej udzial znane osoby chociazby ze swiata kultury czy sportu (Kayah, K. Hotowczyc).

Reasumujac, telewizja jako srodek masowego przekazu zwigksza swiadomos¢ odbiorcéw
w kwestil tematu zdrowego stylu zycia. To jedno z najwazniejszych narzedzi promocji, dlatego
tak wazne jest, co w nim si¢ przekazuje i do kogo tego rodzaju informacje sg kierowane.

Waznym no$nikiem informacji nalezgcym do mass mediow jest takze Internet — medium
rozwijajace si¢ w niebywale szybkim tempie. Najwazniejszym wyrdznikiem Internetu od innych
narzedzi jest mozliwos¢ interakcji z roznymi uzytkownikami (Gulczynska, Jankowiak, 2007).
Ten rodzaj masowego $rodka przekazu jest bardzo pomocny w wyszukiwaniu wiadomosci
na temat zdrowego trybu zycia. Szacuje sie, ze co 4. mieszkanie UE poszukuje informacji na
ten temat (Andruszkiewicz, Basinska, 2007). Nalezy jednak doda¢, Zze nie mozna w zupelnosci
ufa¢ stronom internetowym. Przegladajac 1 poruszajac si¢ po swiecie wirtualnym, wazne jest,
by by¢ ostroznym 1 analizowa¢ doktadnie kazdg informacj¢. W sieci powstaje coraz wigce]
serwisow medycznych, prowadzonych przez specjalistow. Nowoczesng forma stala si¢ ,,pomoc
online”, polegajaca na komunikowaniu si¢ z dietetykami wiasnie przez Iacze sieciowe (za pomoca
komunikatoréw internetowych lub dzieki e-mail). Jest to stosunkowo tania forma komunikagi
1 jednoczesnie bezpieczna. Wazna rolg odgrywaja rowniez media spoteczno$ciowe typu Facebook,
Instagram, ktore coraz czgscie] wykorzystywane sg przez trenerdw personalnych, dietetykoéw
badz innych specjalistow z dziedziny zdrowia do kreowania oraz szerzenia wiedzy, a ktorych
odbiorcami sg zwykle osoby mtode (Saperstein, Atkinson, 2007).

Internet posiada zatem wielka moc oddziatywania na odbiorcg, coraz wigcej 0sOb z niego
korzystalub poszukuje w nim niezb¢dnych informacji i z pewnoscig niesie on ze sobg wielkie
szanse na rozwoj 0raz propagowanie zdrowego stylu zycia.
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Ostatnim z wybranych srodkéw masowego przekazu jest prasa. Wraz ze wzrostem roli
Internetu zmalato znaczenie prasy. Wigkszos¢ czasopism posiada specjalng rubryke, poswiecong
tematowi zdrowia. Istnieje rowniez wiele gazet, ktorych tematyka jest Scisle skoncentrowana
na zagadnieniach zdrowotnych (w Polsce sg nimi m.in.: ,,Lekarz Polski” 1,,Medycyna Praktyczna”).
W czasopismach kobiecych przewaznie znajduje si¢ odrgbny dzial, w ktérym np. dietetyk
przedstawia réznego rodzaju diety, a lekarz odpowiada na zadawane przez czytelnikoéw pytania®.

Choc¢ rola prasy maleje, to 1 tak posiada ona wptyw na wybor zdrowego stylu zycia.
Istnieje wierne grono czytelnikow, niewyobrazajgcych sobie chociazby porannej kawy bez gazety.

4. Kreowanie zdrowego stylu Zycia na przykladzie Anny Lewandowskiej i Ewy Chodakowskiej

AnnalLewandowskai Ewa Chodakowska to dwie ngjpopularnig sze trenerki personane
w Polsce, ktore swoje dziatania opierajg gtdwnie na Internecie i portalach spotecznosciowych,
dzieki ktorym zyskaty populamos$c¢ i stawe. Cho¢ obie prowadzg bardzo podobng polityke dziatania,
kazda z nich posiada swojg odrebng rzesz¢ oddanych fanow. Internet pozwolit im wykreowac
swoj wizerunek, a tym samym dal mozliwos¢ pracy z wieloma odbiorcami nie tylko w Polsce,
ale 1 na §wiecie, szerzac przy tym zdrowy styl zycia. Obie trenerki pokazuja na swoich profilach
przede wszystko to, jak si¢ odzywiac, co 1 gdzie kupowac, ¢wiczenia z opracowanymi treningami,
a takze urywki wlasnego zycia, co powoduje, ze wzbudzajg przy tym wigksze zaufanie wsrod
0sob ogladajacych ich profile. W dalszej czesci artykutu zaprezentowano, w jaki sposob, gdzie
1 jakich odbiorcéw one posiadaja na swoich profilach spoteczno$ciowych.

W przypadku Anny Lewandowski€ i jg dziatalnosci w sieci warto zwrdci¢ uwage,
ze dziatania na jej portalach spotecznosciowych wygladaja bardzo podobnie — ukazuje ona
mnostwo zdjec z treningdw, przemian, przepisow, a takze dan. Dodatkowym atutem jest mozliwo$¢
wykupienia spersondizowang diety i wlozonego treningu, dopasowanego do klienta. W efekcie
tej dzialalnosci trenerka skupita na Facebooku az 1,4 min obserwujacych, zyskujac takg sama
liczbe polubien, co jest niezwyktym dokonaniem®. Na Instagramie umieScita ponad 5 tys. postow,
czym zyskata sobie blisko 2 mln obserwujacych. Na swoim profilu zacheca do skorzystania
z jej aplikacji, gdzie umieszcza treningi, przepisy na zdrowe positki 1 pokazuje, jak zmieni¢
swoje zycie na zdrowsze®. Ostatnim portalem spoteczno$ciowym wykorzystywanym jest przez
Ann¢ Lewandowska jest YouTube, gdzie umieszcza filmiki z organizowanych przez Sebie
obozow 1 treningdw, dzieki czemu kazdy moze ¢wiczy¢, nie wychodzac z domu. Na portalu
tym posiada ponad 38 tys. subskrypcji i blisko 50 tys. wy$wietlen®.

Przechodzac do Ewy Chodakowskiej, warto zwroci¢ uwage, Ze to ona jako pierwsza zaczeta
dziata¢ na gruncie mediow spotecznosciowych w charakterze trenerki motywujacej innych do
pracy. Najej profilu mnostwo jest przyktadow przemian osob, ktore ¢wiczyly z jej programami
1 odzywialy si¢ zgodnie z jej wskazowkami. W sieci znajduje si¢ mnostwo filmikow z treningami,
ana samym YouTube posiada ona 235 tys. subskrypcji i ponad 60 tys. wyswietlen’. Na Facebooku
skupia blisko 2 mln obserwujacych i taka sama liczbe polubien®. Ponadto E. Chodakowska,
umieszczajac ponad 3 tys. postow na Instagramie, zyskata rzesz¢ 1,4 mln obserwujacych na
calym $wiecie®.

3 www. h-ph.pl/pdf/hyg-2015/hyg-2015-2-401.pdf (dostep: 12.11.2018).

4 www.facebook.comvhealthyplanbyann/ (dostep: 01.12.2018).

5 www.ingtagram.com/annal ewandowskahpba/?hl=pl (dostep: 01.12.2018).

6 www.youtube.com/channel/UCzG8-Bz4jhA46w0vp2_mJaQ (dostep: 01.12.2018).
7 www.youtube.com/user/ewachodakowska (dostep: 02.12.2018).

8 www.facebook.com/chodakowskaewal (dostep: 02.12.2018).

9 www.instagram.comy/chodakowskaewa/?hl=pl (dostep: 02.12.2018).
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Obie trenerki niewatpliwie sg ikonami we wspotczesnych mediach spotecznosciowych,
bedac dla wielu ludzi wzorem tego, jak zy¢, jak prowadzi¢ zdrowg zbilansowang diete i jak
¢wiczy¢, by uzyskac zamierzone cele. Opracowujac osobiscie dla klienta diete 1 treningi, zdobywaja
zaufanie wsrod odbiorcow, ktorym prezentuja pozniejsze efekty. Obie doskonale wiedza, jak
dziata¢ i postepowaé w S€Ci.

Podsumowanie

Zdrowie to bardzo wazny aspekt ludzkiego zycia. Na przestrzeni wiekdw zmieniato
sie podejscie cztowieka do tej kwestii, jednak poczawszy od 2000 roku zaczgto coraz powazniej
zajmowac si¢ tym zagadnieniem, podejmujgc starania w zapewnieniu wszystkim szerokiego
dostepu do ochrony zdrowia.

Mass mediasg idealnym $rodkiem informacji na temat zdrowia ze wzgledu na to, ze
skupiajg najwiekszg rzesze widzow. Warto jednak pamigtac, ze wazne jest to, co 1 w jaki sposob jest
przedstawiane.

Srodki masowego przekazu posiadaja wiele funkcji. W kreowaniu zdrowego stylu zycia
duze znaczenia ma funkcja edukacyjna, ktora stuzy do uczenia oraz szerzeniainformagji,
awykorzystywana jest ona chociazby przez nauczycieli czy organizacje z uwagi na duze mozliwosci
dotarcia z odpowiednimi informacjami do szerokiego kregu odbiorcow.

Telewizja jest jednym z czotowych przedstawicieli mediow — posiada najwieksza liczbe
widzow, do ktorych trafia zdecydowanie najwigcej informacji. Na drugim miejscu plasuje si¢
Internet, przez wielu uwazany za nieograniczone zrodto wiedzy, poprzez ktdry obecnie wielu
treneréw personalnych 1 dietetykdéw dzieli si¢ swoim doswiadczeniem z odbiorcami. Cho¢ rola
prasy obecnie maleje, to jednak wcigz posiada wierne grono uzytkownikow. Wszystkie te nosniki
informujg ludzi w najlepszy mozliwy sposob o zdrowym stylu zycia 1 przekonujg do zmiany
ztych nawykow, chociaz raz jeszcze nalezy podkresli¢, ze nie jest to reguta, gdyz w obliczu
powszechno$ci mass mediow 1 faktu, Ze jest on dostgpny zaréwno dla ogromnej liczby uzytkownikow,
jak 0sob tam publikujacych, zawiera¢ on moze takze informacje, do ktorych nalezy podchodzi¢
krytyczniei z dystansem.

Anna Lewandowska 1 Ewa Chodakowska to osobowosci, dzieki ktorym coraz wigcej
0s0b zaczelo zwraca¢ uwage na swoje zdrowie oraz wyglad. Obie zrzeszaja ogromng liczbe 0s6b
obserwujacych, §ledzacych ich zdrowe zycie 1 starajacych si¢ je nasladowac.
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ZAGROZENIA DLA ZROZNICOWANIA REGIONALNEGO SLASKA
OPOL SKIEGO NA PRZYKEADZIE POWIATU KRAPKOWICKIEGO —
ANALIZA WYBRANYCH ASPEKTOW KULTUROWYCH

Streszczenie

W artykule poruszone zostaly zagadnienia zwiazane ze Slaskiem Opolskim, jako regionem,
na ktorego terenie wystepuje duze zroznicowanie wewnatrzregionalne, a takze z zagrozeniami XXI wieku
dla jego wewngtrznej réznorodnosci. Przedstawiono kwestie roznorodnosci jezykowej 1 zwyczajow
panujacych w obrebie powiatu krapkowickiego na przyktadzie dwoch wsi: Zuzeli i Choruli. Podjety
temat jest istotny i aktualny z uwagi na pojawianie si¢ coraz liczniejszych przejawow troski o kulturg
regionoéw, przy nieustannie postepujacej globalizacji. Kluczowe jest, aby troska ta byta §wiadomym
i celowym dzialaniem, opartym o rzetelng wiedzg na temat zréznicowania wewnatrz regionu, jakim
jest Slask Opolski. Praca zostata oparta o literature przedmiotu i obserwacje poczynione przez pochodzaca
z opisywanego regionu Autorke.

Summary

The article discusses the issues of Opole Silesia, as aregion in whose territory thereis alarge
intraregiond diverdfication and the issue of threats to the 21t century for the regiond diversfication of
both Opole Silesaand itsinterna diversity. Thetopics of linguistic diversity and customs prevailing
within the Krapkowice poviat were presented on the example of two villages: Zuzeli and Chorula. The
subject isimportant and timely, due to the emergence of increasing manifestations of care for the culture
of regions, with ever-increasing globdization. It is crucid that this concern is a conscious and purposeful
action, based on reliable knowledge about the diversity within the region which is Opole Slesa. The
work was based on the subject literature and observations made by the author from the region described.

Wprowadzenie

Omawiajac zagrozenia zwiazane ze zréznicowaniem Slaska Opolskiego, rozwazania te
nalezy rozpocza¢ od zwrocenia uwagi na dwie kwestie: co bedzie rozumiane w tym artykule jako
Slask Opolski (tu zamiennie uzywany z nazwa Opolszczyzna) i czym jest zroznicowanie
regionalne. Slask to region r6zniacy si¢ od reszty Polski pod katem kulturowym, przejawiajacym
si¢ przez charakterystyczny jezyk $laski oraz tradycje 1 zwyczaje, spotykane tylko na tym terenie.
W taki sposéb jest tu rozumiane zroznicowanie regionalne. Warto tez zauwazyc¢, ze w przypadku
tego terenu mozna méwic o zréznicowaniu wewngtrzregionalnym, poniewaz kazda miejscowos¢
ma inny sposob kultywowania tradycji i méwienia. Slask jest obszarem, ktory dzieli si¢ na kilka
czesci, z ktorych jedng jest omawiany w ponizszym artykule Slask Opolski, rozumiany jako
teren wojewodztwa opolskiego (zob. Pysiewicz-Jedrusik, Pustelnik, Konopska, 1998).

Niniejszy artykul w wielu miejscach opiera si¢ na obserwacji jawnej uczestniczacej
mieszkancéw Opolszczyzny oraz ich zwyczajow, poczynionych przez Autorke, ktora pochodzi
z tego regionu Polski. W pracy oparto si¢ na tzw. historii moéwionej, bedacej obecnie dos¢ czgsto
wykorzystywang metoda wsrod badaczy (Abrams, 2010; Dabrowski, 2008). Oczywiscie przekazy
ustne nalezy rowniez poddawac krytyce 1 konfrontowac¢ z powszechnie znang wiedza, jednak to
samo tyczy si¢ zrodet pisanych. W przypadku tej pracy informacje pochodza w gléwnej mierze od
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mieszkancow dwoch miejscowosci: Choruli w gminie Gogolin i Zuzeli w gminie Krapkowice. Obie
te wsie naleza do powiatu krapkowickiego, dlatego tez badania zostaty zawezone tylko do tego
terenu. Objecie badaniami wigkszego obszaru byloby wlasciwsze dla rozleglejszych prac naukowych.
Metody tu wymienione (wywiad swobodny 1 obserwacja uczestniczaca jawna) sa powszechnie
stosowane w badaniach spotecznych (Juszczyk, 2013).

Celem badan byto przede wszystkim zbadanie, jak wyglada w chwili obecnej zréznicowanie
regionalne Opolszczyzny, szczegolnie w przypadku powiatu krapkowickiego, a takze porownanie
elementow kultury, ktore stanowig o réznorodnosci wewnetrznej tego terenu. Pozwoli to na
przeanalizowanie Zrodet dla zagrozen prowadzacych do uniwersalizacji Slaska rowniez wewnatrz
regionu.

Czgs¢ polskich stow zostanie przethumaczona na jezyk $laski — wyrazy te zapisane sa
kursywa w zapisie fonetycznym, ktory wierniej oddaje wymowe poszczegolnych wyrazow,
poniewaz nie ma obecnie alfabetu $laskiego, ktory mogtby odwzorowac dzwigki kazdego
z uzywanych jezykow $laskich (niemal kazda wies ma swoj unikatowy sposob mowienia oraz
akcentowania wyrazow). Czesto tez dzwigki wystepujace w jednym jezyku §laskim nie pojawiaja
si¢ w innym, co sprawia spore trudnos$ci w opracowaniu uniwersalnego alfabetu, co — jak
dotychczas— nie w pelni si¢ udato (np. alfabet dr. Feliksa Steuera) (1934).

1. Jezyk $laski a slonskie godki

Z jezykiem $laskim mozna spotka¢ si¢ obecnie nie tylko w czasie rozmowy z ludnoscia
wiladajaca tym jezykiem, ale rowniez na popularnym portalu spoteczno$ciowym, jakim jest
Facebook czy nainternetowe encyklopedii Wikipedia. W przypadku tego pierwszego istnige
mozliwo$¢ zmiany jezyka w ustawieniach na slunsko godka, aw przypadku Wikipedii werga
$laska liczona jest jako osobna encyklopedia — wikipedyjo swobodno encykiopedyjo. Wydaje
sie to by¢ znakomitym sposobem na rozpowszechnienie jezyka Slaskiego, zwlaszcza pisanego,
wsrod internautow, jednak tego rodzaju rozwigzanie stwarza pewne problemy, poniewaz nalezy
postawi¢ pytanie: ktora wersja jezyka $laskiego bedzie uzywana? Reakcja ,,Lubig to” w Slaskiej
wergi Facebooka brzmi Przaja tymu, co jest przyjmowane ze zdziwieniem zaréwno w Choruli,
jak i Zuzeli, poniewaz Slazak z tych miejscowosci, wyrazajac aprobate, uzyje raczej okreslenia
lubiamto! W Choruli stowa przaja mu znaczy tyle co polskie kocham go, a wiec wyraza duzo
wiecej niz lubienie. W przypadku Slaska Opolskiego trudno mowié o jednym jezyku, poniewaz
w kazdej z miejscowosci mowi si¢ trochg inaczej zardowno pod wzgledem znaczeniowym
(np. w Choruli szolka oznacza szklanke, a w Zuzeli szoulka oznacza filizanke), jak i pod katem
wymowy (W czgsci miejscowosci zachodzi tzw. mazurzenie, natomiast inne, zwane przez Chorulan
cianzkie grunta [okolice Ractawiczek 1 Walec] majg duzo ciezszy 1 twardszy akcent niz pozostate
miejscowosci). Sytuacja ta prowadzi¢ moze do pewnych nieporozumien, a jednoczes$nie by¢
zrodlem problemu zwigzanego z potencjalnymi projektami uczenia jezyka $laskiego na kursach
badz tez zajeciach w szkole — aby metody pracy byty efektywne, powinno si¢ zdecydowa¢ na
jedng wersje jezykowa (a przeciez czesto do jednej szkoty chodzg dzieci z roznych migjscowosci),
co w efekcie prowadzi¢ moze do zatarcia roznic wewnatrzregionalnych.

Kolejnym zagrozeniem dla jezyka $laskiego jest edukacja w szkotach, ktora odbywa
sie po polsku, ktory jest jezykiem urzedowym. Ludnos$¢ miejska czesto nie uzywa jezyka regionalnego,
wiec jedyna ostoja Slaskiego sg wsie 1 rozmowy miedzy czionkami rodziny oraz mieszkancami.
Efektem cigglego kontaktu z jezykiem polskim w najlepszym razie jest spolszczenie (pokolenie X,
pytajac o godzine, uzyje zwrotu Wida je?, przedsawiciele pokoleniaY': ktorot je?, a pokoleniaZ
zadadza to pytanie raczej w jezyku polskim), za$ w najgorszym — zaprzestanie uzywania tego jezyka.
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2. Tradycje dawniej i dzi$

Opolszczyzna jest bogata w roznego rodzaju zwyczaje i tradycje nieznane nigdzie indzig.
Mozna wérdd nich wymieni¢ chociazby wodzenie niedzwiedzia, babski comber, skubanie pierza
czy polterabend (zwany rowniez po prostu polter). Podobnie jak z jezykiem, tradycje te r6znig
si¢ od siebie w zaleznosci od miejscowosci, poniewaz kazda z nich ma wlasciwy dla siebie
sposob ich obchodzenia. Rokrocznie chorulskie ulice przemierza korowod przebierancow. Wsrod
postaci mozna zauwazy¢ chociazby diabta (diofblika), mtoda pare (czyli modich, przy czym
za pann¢ mtodg przebiera si¢ me¢zczyzna, a za pana mtodego kobieta), rzeznika (masofrza)
I wieleinnych, w tym kominiarza (kominiofrza) czy cyganke (Cygana), jednak najwazniejszymi
osobami w tej osobliwej grupie sg niedzwiedz 1 mysliwy. Odwiedzaja oni kazde domostwo
we wsi, obwieszczajac swojg obecnos$¢ glosng muzyka i §piewem. Obowigzkowo gospodyni
domu musi zatanczy¢ z niedzwiedziem, a dawniej gospodarz musiat wypi¢ z niedzwiedziem
kieliszek wodki (obecnie juz rzadko stosuje sie ten zwyczaj). Gospodyni w czasie tanca zostaje
ubrudzona weglem na twarzy przez diotblika. Wodzenie niedzwiedzia jest waznym momentem
W Zyciu wsi, poniewaz przyjecie korowodu w swoje progi ma zapewni¢ bogactwo 1 dobrobyt
dla catego gospodarstwa na caty nastepny rok (do nastepnego wodzenia niedzwiedzia). Tradycja
tajest obecnaw Choruli i sgsiednich wsiach, takich jak Malnia czy Odrowaz, a niemal nieznana
w oddalonej o zaledwie 13 km Zuzeli (obchody tej tradycji zaprzestano ok. lat 50. ubiegtego
stulecia), wigc gdyby podjeto probe odnowienia tradycji wodzenia niedzwiedzia wszedzie,
bytaby ona sztucznie wprowadzana w czgsci miejscowosci. Wspotczesnie podjeto proby reaktywacii
tej tradycji w Zuzeli poprzez sprowadzenie grupy z innej miejscowoéci, jednak takie rozwigzanie
nie przyjeto si¢ wsrod mieszkancow.

Cze$¢ $laskich tradycji miata bardziej praktyczne zastosowanie, jak chociazby skubanie
pierza(szkubanie pjerza). Dawny obyczaj mowil, ze mtoda dziewczyna wnosita do matzenstwa
jako wiano pierzyne (pjerana) oraz poduszki (zegowek wymawiany tez zegtowek Czy zolgtowek),
czyli pierzyne 1 poduszki wypchane pierzem, ktére wezesniej nalezato oskubac poprzez oddzielenie
pierzaod dutki (fokoty, kotuchy) piora. Byta to zmudna praca, wykonywana dtugimi zimowymi
wieczorami. Aby przyspieszyc¢ caty proces, zapraszano do domu kobiety ze wsi, ktore siadaly
wspOlnie przy jednym stole i szkubaly pjerze, uprzyjemniajac sobie czas plotkowaniem (Kachaniem),
modlitwa rozanca i §piewem. Forma podzickowania za pomoc byto przygotowanie na sam
koniec fgjderbalu stodkiego poczgstunku Iub kolacji ztozonej z kietbasy (Wusztu) na gorgco
oraz salatki ziemniaczanej (kartolfelzalatu) (jak to miato miejsce w Choruli). W Zuzeli rowniez
kultywowano tradycje¢ fgderbalu, ale elementem dodatkowym byla tu koniecznos¢ odwdzigczenia,
tzn. pojécia do innej kobiety, ktdra pomagata przy skubaniu, aby pomoc jej w tej pracy. Z biegiem
Cczasu zaczeto jednak odchodzi¢ od zwyczaju dawania pjerzny i zegowka w posagu, w zwigzku
z czym tradycja ta niemal zupehie zanikta w Choruli, a w Zuzeli jest podtrzymywana przez
koto gospodyn wiejskich — generalnie stracita ona na swoim pierwotnym znaczeniu i shuzy
raczej jako okazja do spotkan. Zanikanie tego zwyczaju jest dowodem na to, Ze czas nie jest
elementem sprzyjajacym kultywowaniu tradycji.

Istotnym czynnikiem, ktory nalezy wzia¢ pod uwagg przy rozwazaniu zagrozen dla
zréznicowania regionalnego Slaska Opolskiego jest migracja ekonomiczna i edukacyjna. Wielu
czlonkdw tutejszej spotecznosci wyjezdza do pracy za granicg w poszukiwaniu lepszej placy
(szczegolnie chetnie wybieranym kierunkiem sg Niemcy), a mtodzi wyjezdzajg na studia do
innych miast, lezacych poza Opolszczyzna, co sprawia, ze zaczyna brakowac ludzi, ktorzy
mogliby kultywowa¢ dawne tradycje. Dodatkowo, osoby wyjezdzajace nie podtrzymujg $laskich
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ZWYyczajOow poza swoimi rodzinnymi stronami, co rowniez zagraza podtrzymaniu zroznicowania
regionu oraz przechowywania i utrzymywania tradycji dla nast¢pnych pokolen.

3. Tozsamos$¢ narodowa a tozsamos$¢ regionalna

Nalezy zwroci¢ uwage na kolejny aspekt, ktory stanowi zagrozenie dla zréznicowania
regionalnego Slaska Opolskiego, bedacy efektem zmieniajacych sie czaséw i wprowadzenia
obowigzkowej edukacji do peloletniosci — lokalny patriotyzm. Pytajac przedstawicieli pokolenia
X o poczucie przynaleznosci narodowe;j (polskiej badz niemieckiej), czesto mozna uzyskaé
odpowiedz jo Zech je swoj, czego nie nalezaloby thimaczy¢ dostownie, a rozumie¢ jako deklaracje
bycia przede wszystkim cztonkiem lokalnej spotecznosci oraz braku tozsamosci harodows.
Starsze osoby, pytajac kfos ti je? (kim jeste$?), majg przede wszystkim na myslh rodzing, z ktorej
si¢ pochodzi, a w nastgpnej kolejnosci miejscowos¢. Obecnie dzieci postrzegaja si¢ przede
wszystkim jako Polacy (zwtaszcza w obliczu obchodéw 100-lecia odzyskania przez Polske
niepodlegtosci), a dopiero potem identyfikujg si¢ z byciem cztonkiem spotecznosci lokanej
czy tez cztonkiem danej rodziny.

Podsumowanie

Celem niniejszego artykuhu bylo przedstawienie w ogolnym zarysie zagadnienia zwigzanego
z zagrozeniami dla zréznicowania regionalnego Slaska Opolskiego.

Nawigkszym i nieuniknionym zagrozeniem dla kultury tego obszaru jest uptyw czasu,
atymsamym wynikajace z tego zmiany ekonomiczne, prawne 1 technologiczne, ktore powoduja
brak celowosci $laskich zwyczajow i w efekcie ich zanik. Kolejnym problemem okazuje si¢
edukacja w jezyku polskim 1 otaczanie si¢ nim na co dzien, co powoduje spolszczenie, a nawet zanik
jezyka Slaskiego. W szkotach czgsto kladzie sie nacisk na patriotyzm, co prowadzi w konsekwencji
do przeniesienia punktu ci¢zkosci z poczucia wiasnej tozsamosci lokalnej na rzecz narodowe;,
a takze zanikania odpowiedzialno$ci mtodego pokolenia za kultywowanie dawnych zwyczajow
| tradycji.

W przysztosci warto poruszy¢ kazdy z tych watkow w osobnej pracy, ktdra pozwolitaby
zaglebiC si¢ w te tematyke, poniewaz, jak wykazano w niniejszym artykule, zwyczaje i jezyk
tego regionu zaczynajg zanika¢, a ro6znice pomigdzy nimi powoli, lecz nieuchronnie zacierajg
sie. Istotne mogloby by¢ takze przeprowadzenie kolejnych badan z udzialem wigkszej liczby
0s0b, co pozwolitoby na spojrzenie na ten problem z innej 1 poszerzonej perspektywy. Proby
kultywowania tradycji na skalg calej Opolszczyzny sg niemozliwe, jezeli obja¢ by nimi w taki
sam sposob caty region, poniewaz zatartoby to réznice wewnatrz regionu, ktore stanowig
0 Unikatowosci tego terenu. Potencjalnym zagrozeniem bylyby tu zatem chociazby kursy w szkotach
badz innych placowkach uzytecznosci publicznej, w ktorych uczono by ,,uniwersalnego” jezyka
Slaskiego (sztucznos¢ takiego tworu mozna poréwnac do jezyka esperanto). Najwigksze wiec
niebezpieczenstwo wigzatoby si¢ z odnawianiem $laskich zwyczajow 1 tradycji bez zrozumienia
dla ich réznorodnosci oraz wielowymiarowosci. Kluczem do ratowania kultury Slaska Opolskiego
byloby podejscie do kazdej miejscowosci osobno, zardéwno pod katem jezyka, jak 1 zwyczajow
oraz higtorii, co z pewnoscia pomogloby w zachowaniu niezwykle ciekawych tradycji tego
regionu. Z uwagi jednak na ogromne naktady finansowe i czasowe, ktdre nalezatoby poswigci¢
natakie dziatania, obecnie tego rodzaju rozwigzanie jest, niestety, w sferze raczej rozwazan
teoretycznych.

87



Bibliografia

Abrams, L. (2010). Oral History Theory. Londyn: Routhledge.

Dabrowski, R. (red.). (2008). Historia mowiona. Elementarz. Warszawa Narodowe Centrum Kultury.
Pysenicz-Jedrusik, R., Pustdnik, A., Konopska, B. (1998). Granice Slaska. Wroctaw: Wydanniciwo Rzeka
Steuer, F. (1934). Dialekt Sulkowski. Krakow.

Praca napisana na podstawie rozméw:

Rozmowa przeprowadzona z Andrzejem Smykata dnia 24.11.2018.
Rozmowa przeprowadzona z Jolantg Smykata dnia 24.11.2018.
Rozmowa przeprowadzona ze Stanistawa Kubiczek dnia 25.11.2018.
Rozmowa przeprowadzona z Lidig Smykata dnia 16.03.2019.

88



CZESC I11.
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Aleksandra PAZDZIOR
Politechnika Rzeszowska im. Ignacego Lukasiewicza

WPLYW NOWOCZESNYCH TECHNOLOGII
NA SPOSOB PODROZOWANIA W XXI WIEKU

Streszczenie

Turystyka jest obecnie jedng z najbardziej rozwijajacych sie ustug. Bardzo tatwo mozna zauwazy¢
réznice pomiedzy podrozowaniem obecnym a tym, ktore odbywato si¢ jeszcze kilkadziesiat lat temu.
Wedlug autorki niniejszego artykutu, nowoczesne rozwigzania technologiczne tworzg atrakcyjny obraz
turystyki, a takze wskazuja, jak tatwo 1 szybko mozna zaplanowac¢ podréz. W pracy zeprezentowane
zostaly strony internetowe i aplikacje mobilne, ktdre pomagaja w tego rodzaju dziataniach i ktére bez
watpienia s3 jednym z najwazniejszych aspektow zwigzanych ze wspotczesnym podrozowaniem.

Summary

Nowadays, tourism is one of the most developing services. It isvery essy to natice the differences
between 21t century travelling and that, which took place afew decades ago. According to thisarticle,
modern technologica solutions create an attractive image of tourism. It can show that people can easy
and quick plan atrip. Theartide presentswebstesand mobile gpplicationsthat hdp in planning journeys. It

is the main trend in today’s tourism.

Wprowadzenie
W ostatnich kilkudziesigciu latach podrézowanie stato si¢ bardzo modne 1 jednocze$nie
proste, a dzieki nowoczesnym technologiom wrecz nieograniczone pod wzgledem czasowym
| przestrzennym.,
Technologie w turystyce majg ogromne zastosowanie. Wsrod istotnych w turystyce funkcji
strategicznych i operacyjnych technologii informacyjnych warto wymieni¢ (Kalecinska, 2013):
a) zwickszenie skutecznosci, efektywnosci i jakosci ustug;
b) diagnozowanie nowych rynkow i produktow, a takze monitorowanie istniejgcych.
Tworzenie i dostarczenie produktu turystycznego;
C) organizowanie kosztow i budowanie kosztownej przewagi na rynku przy maksymalnej
korzysci;
d) usprawnienie obstugi klienta;
€) ustawiczne wprowadzenie nowych, innowacyjnych metod dziatania;
f) rozwijanie partnerskiej wspotpracy i wirtualnych korporacji;
g) rozpowszechnienie informacji;
h) utatwienie kontaktéw z dostawcami, posrednikami i konsumentami;
I)  Organizowanie, zarzadzanie i kontrolowanie dziatalno$ci przedsigbiorstwa turystycznego;
j)  dokonywanie rezerwacji, przyjmowanie klientow, wystawianie rachunkow i udzielanie
informagji;
k) obstuga ksiegowosci, plac, zaopatrzenia i administracji;
) obstuga klientow;
m) utrzymanie kontaktoéw z konsumentami i partnerami handlowymi;
n) wdrazanie odpowiednich procedur w sytuacjach nieprzewidzianych zdarzen.
Celem artykutu jest dokonanie analizy wptywu nowoczesnych technologii na turystyke.
7 uwagi na ograniczenia objetosciowe rozwazania dotyczy¢ beda analizy korelacji pomigdzy
nowoczesnymi technologiami a podrézowaniem w XXI wieku.
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1. Historia podrozowania

Turystyka ma swoje korzenie w starozytnosci, kiedy to podrézowano gtéwnie w celach
religijnych, czego przyktadem byli chociazby Grecy, pokonujacy setki kilometrow do Delf,
aby ustysze¢ wrdzby od znajdujacych si¢ tam wyroczni. Z czasem podroze staty si¢ mniej
skomplikowane, duzo tatwiejsze 1 krotsze, a to za sprawg coraz to lepszych statkdéw, ktore mogly
wytrzymac trudniejsze warunki, a takze budowy drog (np. w Imperium Rzymskim).

W s$redniowieczu zmienity si¢ zwyczaje ludzi, ich ciekawo$¢ zmalata, a dalekie podroze
ustgpity miejsca pielgrzymkom. Stan ten utrzymywat si¢ do XV wieku, kiedy Europejczycy,
zmuszeni sytuacjg na Bliskim Wschodzie — zablokowanymi szlakami handlowymi — musidli
szuka¢ innej drogi do Indii. Rozpoczeta si¢ wowczas era wielkich odkry¢ — Krzysztof Kolumb
odkryt Ameryke, Vasco da Gama doptynat do Indii, optywajac Afryke, a Ferdynand Magellan
odbyt pierwszg podrdz dookota swiata. Europejczycy, zafascynowani nowo odkrytymi kontynentami,
masowo zaczeli tam zaktada¢ kolonie i coraz glebiej eksplorowac dziewicze tereny. W efekcie
wszystkich tych wydarzen coraz wiecej ludzi podrézowato do tzw. Nowego Swiata, aby tam ulozyé
sobiezycie. Przez Atlantyk ptywato coraz wigcej statkow transportujgcych pionierow z Europy
1 niewolnikéw z Afryki. Powstaly nowe szalki handlowe, a transport morski kwith.

Kolejng ewolucje w podrozach przyniosta kolej. W XIX wieku calg Europe 1 Ameryke
Polocng zaczely pokrywac sieci linii kolejowych. Lokomotywy napedzane silnikami parowymi
przyczynily si¢ do rozwoju zar6wno transportu towarow, jak i 0séb — w stosunkowo krotkim
czasie 1 komfortowych warunkach bardzo duza liczba ludzi mogta pokonywa¢ wielkie odlegtosci.

Na nastgpng ewolucje nie trzeba bylo dlugo czeka¢. Wynalezienie silnika Diesla 1 pierwsze
samochody, ktore pojawity si¢ pod koniec XIX wieku otworzyty przed cztowiekiem mozliwos¢
swoistego rodzaju wolnos$ci w podrozy. Kierowca sam zaczat decydowac, gdzie i kiedy jechad.

Ostatnig rewolucje o takim znaczeniu w podrézach przynidst transport lotniczy, wyznaczajac
nowe standardy co do jakos$ci oraz szybkosci podrozy. Umozliwil najszybsze kontynentalne
1 miedzykontynentalne potaczenia, zyskujac status najszybciej rozwijajacej si¢ obecnie dziedziny
transportu.

2. Nowoczesne technologie w podrozowaniu

Poniewaz XXI wiek to okres nicograniczonego dostepu do mass mediéw, wigc w drodze
naturalnego rozwoju Internet stat si¢ jedng z plaszczyzn dziatan turystycznych — obecnie skorzysta¢
mozna z coraz wigkszej liczby aplikacji mobilnych 1 stron internetowych, dzigki ktorym cztowiek
jest w stanie zaplanowa¢ swoja podrdz w sposob szybki oraz tani. Ponizej, jako przyktad,
charakteryzowano niektore z nich.

Plerwsza taka platforma jest Booking.com — strona, na ktorej uzytkownicy moga wyszukaé
nocleg we wszystkich miejscach na §wiecie. Jest ona dostepna w 43 jezykach, a kazdego dnia
rezerwowanych jest ponad 1,5 mln pokoi w ok. 200 panstwach i terytoriach.

Booking.

Rysunek 1. Logo portalu booking.com.
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Ciekawa aplikacje oferuje firma Airbnb, zajmujaca si¢ wynajmowaniem pokoi i mieszkan.
Od platformy booking.com odrdznia jg to, Ze mozna tam znalez¢ duzo wigcej prywatnych
1 tanszych ofert oraz r6znej jakosci noclegéw (w zaleznosci od ceny). Na platformie tej mozna
stworzy¢ swoj profil, co umozliwia zaréwno kupowanie noclegéw, jak i wynajmowanie wiasnego
pokoju lub mieszkania.

& airbnb

Rysunek 2. Logo portalu airbnb.com.
Noclegom poswigcona jest takze strona CouchSurfing — migsce, gdzie ludzie z catego
Swiata oferujg za darmo nocleg innym osobom. Jest to serwis, ktory umozliwia poznawanie

ludzi z catego $wiata i ich kultury. Aktualnie znajduje si¢ tam ok. 15 mln zarejestrowanych
uzytkownikow i 400 tys. aktywnych osob, ktore sg chetne do przenocowania potencjanych

couchsur i g

Rysunek 3. Logo portalu couchsurfing.com.

Firmg obstugujaca tanie, miedzynarodowe potaczenia autokarowe jest Flixbus. Za
posrednictwem jej strony internetowej dokona¢ mozna zakupu biletow na autobus jezdzace
po calej Europie. Firma obstuguje $rednio 120 tys. potaczen dziennie do ponad 1 700 miejsc
w 28 kragjach.

FLixXBUS

Rysunek 4. Logo przewoznika flixbus.com.
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Inng platforma, na ktérej mozna zarezerwowac przewozy, jest BlaBlaBar. Jest to serwis
spotecznosciowy, na ktorym kierowcy jadacy w podrdz 1 majacy miejsca w samochodzie oferuja
przejazd tzw. ,,carpooling”. Firma dziata na terytorium 22 panstw na $wiecie, skupiajac obecnie
wokot siebie ok. 60 mln uzytkownikow, w tym ok. 8 mln aktywnych kierowcow.

&®BlaBlaCar

Rysunek 5. Logo portalu blablacar.pl.

Waznymi firmami w turystyce niskobudzetowej staly si¢ linie lotnicze, takie jak chociazby
Ryanair, WizzAir czt easylet. Ryanair jest irlandzkg tanig linig lotniczg z flotg ok. 500 samolotow,
ktora przewozi ok. 100 mln pasazeréw rocznie na ponad 1 400 trasach. WizzAir jest wegierska
linialotnicza z flotg 104 samolotow, obstugujaca 564 trasy. Warto takze wspomnie¢ 0 easyJet
Airline— pochodzacym z Wielkiej Brytanii i jednoczesnie drugim najwigkszym tanim przewozniku
lotniczym w Europie, posiadajagcym ok. 320 samolotow, latajagcymi na 129 trasach.

'‘RYANAIR

Rysunek 6. Logo przewoznika Ryanair.

Rysunek 7. Logo przewoznika WizzAuir.

easyJet

Rysunek 8. Logo przewoznika easyJet.

Podréznicy bardzo czgsto uzywaja wyszukiwarek lotow i platform, za posrednictwem
ktérych mozna znalez¢ przeloty, przewozy lub noclegi po okazyjnych cenach. Przyktadem
takiego serwisu sg, cieszace si¢ bardzo duzg popularnoscia, Fly4Free i Skyscanner.
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Rysunek 9. Logo portalu Fly4Free.com.

skyscanner

Rysunek 10. Logo portalu skyscanner.com.

Coraz popularniejszg opcja na podrézowanie stat si¢ autostop. W sieci mozna znalez¢
bardzo duzo stron internetowych, ktore pomagaja osobom zainteresowanym tego typu forma
podrézowania w przemieszczaniu si¢ po roznych zakatkach $wiata. Przykladem takiej platformy
jest Hitchwiki, na ktérej gromadzone sg informacje o autostopie i innych formach alternatywnego
podrozowania. Bardzo popularng opcja na tej stronie jest mapa, na ktorej zaznaczone sg miejsca,
w ktorych najlepiej szukac ,,0kazji”.

HITCHWIKI

et

=
Spp—
—-—

Rysunek 11. Logo portalu hitchwiki.com.

3. Analiza wynikéw badan dotyczacych podrozowania w XXI wieku

Badanie dotyczace kwestii podrozowania w XXI wieku zostalo przeprowadzone w listopadzie
2018 roku za posrednictwem Internetu. Korzystajac z Formularzy Google, stworzono jej elektroniczng
wersje. Link z ankietg umieszczono na dwéch grupach na portalu spotecznosciowym Facebook,
ktore zrzeszajg osoby zainteresowane podrozami. Pierwsza to Podrozniczki — grupadeklarowana
dla kobiet, a takze Autostopowicze, ktora gromadzi osoby podrozujace autostopem. Nawymienionych
grupach sg osoby o r6znej pici, w r6znym wieku oraz z roznych warstw spotecznych. Ankiete
rozestano réwniez do studentéw z Rzeszowa, Warszawy 1 Wroctawia.
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3.1. Proba badawcza i jej charakterystyka

W ankiecie wziety udziat 573 osoby, z czego 460 to kobiety (80,3%), a 113 mezczyzni
(19,7%). Ankietowanych podzielono na cztery grupy badawcze: osoby ponizej 18. roku zZycia,
od 19 do 25 lat, od 26 do 40 lat oraz powyzej 41 lat. Prawie 70% respondentow nalezy do przedziatu
wiekowego 19-25 ze wzgledu na udostepnienie ankiet na grupach spolecznosciowych skupiajacych
cztonkéw w tym wieku. Najmniejsza grupg wsrod ankietowanych stanowig osoby ponize;j
18. roku zycia.

Osoby z wyksztalceniem wyzszym to 49% odpowiadajacych, a niewiele mnie;j, gdyz
47,6%, to posiadacze wyksztatcenia redniego. Do najmniej licznej grypy naleza respondenci
bez wyksztalcenia 1 z wyksztatlceniem zasadniczym zawodowym, ktorzy stanowia tacznie niewiele
ponad 1%.

Wirod wszystkich odpowiadajacych, 54,6% to mieszkancy duzych miast powyzej 100 tys.
mieszkancdw, mieszkancy wsi to 23,2%, a najmniej liczni wérdd ankietowanych to mieszkancy
miast, ktorych liczba ludnosci wynosi od 50 do 100 tys. mieszkancow.

Pod wzgledem sytuacji zawodowej ankietowanych, ponad potowa osob (az 57,6%) to
030Dy uczace sig, pracujace stanowia 39,8%, a bezrobotni i emeryci jedynie 2,6%. Natewyniki
w duzej mierze ma wpltyw wiek 0sob ankietowanych.

3.2. Wyniki badan

W pierwszym pytaniu dotyczacym podrézowania ankietowani musieli odpowiedziec, ile
razy Srednio podrozujg w ciggu roku w celach turystycznych. Wiekszos¢, czyli 39,1%, odpowiedziata
2-3razy, 26,9% 4-5 razy, az 22,2% respondentow podrozuje powyzej 6 razy rocznie, zas Ngmnie
—11,9%— wyjezdza raz lub w ogole. Tak duzy procent odpowiedzi wskazujacych na czeste podroze
mozna tgczy¢ z faktem, Ze ankietowani to w duzej mierze osoby mtode, ktore maja czas, aby
podrozowac, a takze cztonkowie grup podrozniczych.

0-1 2-3 m4-5 mbiwiece]

Rysunek 12. Procentowy udziat odpowiedzi ankietowanych odnosnie do ilosci podrozy w ciagu roku.

Zro6dho: opracowanie wlasne.



Kolejne pytanie dotyczyto wydatkow przeznaczanych na podréze w ciggu roku. Do
wyboru byly 4 przedziaty kwotowe. Niewiele ponad 50% ankietowanych wydaje na podréze
ponad 2 000 zt, co byto najwyzszym progiem wsrod odpowiedzi. Na wydatek w przedziale
od 500 do 1999 zt decyduje si¢ 31,2% respondentow. Mniejsze kwoty, czyli od 100 do 499 zi,
wydaje 14,8% 1 tylko 3,1% sposrod wszystkich, ktorzy udzielili odpowiedzi przeznacza na
tego rodzgju aktywnos¢ od 0 do 99 zt. Mozna odnie$¢ wrazenie, ze podroze wigza sie z duzymi
wydatkami, jednak nalezy wzig¢ pod uwage ich czgstotliwos¢. W pytaniu wczesniejszym mozna
byto spostrzec, ze ponad 65% badanych podrozuje wigcej niz 4 razy w roku.

3%

0-99 100-499 = 500-1999 = 2000 i wiecej

Rysunek 13. Procentowy udziat odpowiedzi ankietowanych odnosnie do wydatkow zwigzanych z podroza
w ciaggu roku.
Zrodto: opracowanie wiasne.

Na samodzielne organizowanie podrozy decyduje si¢ az 81,8% ankietowanych, co moze
mie¢ zwigzek z ograniczeniem kosztow zwigzanych z optaceniem biura podrézy, na ktorego
ushugi decyduje si¢ tylko 1%. 13,85% respondentoéw swoja decyzje co do organizacji uzaleznia
od rodzaju wyjazdu. Jedynie 2,1% badanych o§wiadcza, ze nie podrdzuje, co oznacza, ze nie
wybiera organizatora podrdzy. Pojawialy si¢ rowniez pojedyncze odpowiedzi, ktore jako
organizatora wskazywaty osobe znajoma, ktora duzo podrozuje, lub towarzysza podrozy.

2% 1%

= samodzielnie przez biuro podrazy m zalezy od rodzaju wyjazdu

nie podrozuje minne

Rysunek 14. Procentowy udziat odpowiedzi ankietowanych odnosnie do sposobu organizacji podrozy.

Zro6dho: opracowanie wlasne.
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Zdaniem 85,7% respondentdw sposoby podrdézowania w ciggu ostatnich 20 lat ulegly
zmianom. 11,9% badanych nie ma zdania w tej kwestii, a 2,4% nie zgadza si¢ z tym stwierdzeniem.
Nowe technologie 1 rozw0j transportu wptynety na sposoby podrézowania w sposob znaczny
1 fatwo zauwazalny. Miato to rowniez wptyw na koszty zwigzane z podrozowaniem. Jak wynika
zkolgnego pytania, az 54,5% ankietowanych stwierdza, ze podroze sg tansze niz 20 lat temu.
29,8% nie maw tg kwestii zdania, a 15,7% zaprzecza temu stwierdzeniu.

2% &

86%

tak = nie = nie mam zdania

Rysunek 15. Procentowy udziat odpowiedzi badanych na temat widocznych réznic w podrézowaniu
w ciggu ostatnich 20 lat.
Zrédto: opracowanie wiasne.

54%

tak nie ® nie mam zdania

Rysunek 16. Procentowy udziat odpowiedzi badanych na temat spadku cen w podrozowaniu w ciggu
ostatnich 20 lat.
Zréodto: opracowanie wiasne.

Nastgpne pytania dotyczyty aplikacji 1 stron internetowych zwigzanych z podrézowaniem,
ktore wymieniono i opisano powyzej. Respondenci musieli wskazaé, ktore sposrod 10 stron
lub aplikacji sa im znane. Najwigkszy procent badanych zna strone internetowa Booking.com
(91,1%), ktéra utatwia rezerwacje noclegu w jak najnizszej cenie, jednak korzysta lub korzystato
znigj tylko 71,9% ankietowanych. BlaBlaCar, czyli portal umozliwiajacy kierowcom znalezienie
kompana do podrézy samochodem, zna 90,9% uzytkownikow, a korzysta z niego jedynie 52,2%.
Coraz popularniejszy wydaje si¢ by¢ transport lotniczy. Strong przewoznika oferujgcego tanie
loty — Ryanair — zna 88,8% badanych i az 62% jej uzywato. Aplikacje kolejnych przewoznikow
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rowniez ciesza si¢ duza popularnoscig — HixBusi WizzAir zna81% badanych i korzystaz nich
kolejno 55,5% oraz 49,7%. Couchsurfing zna 60,9% ankietowanych, ale juz tylko 35,1% z niego
korzystato. Taka duza r6znica moze mie¢ zwigzek z charakterem aplikacji, za posrednictwem
ktoérej mozna znalez¢ nocleg u obcych ludzi lub tez sami go zaoferowac. Rzadziej wybierane
odpowiedzi dotyczyly strony przewoznika oferujacego tanie loty — easyJet (45% zna, a17,7%
korzystato) oraz porownywarki cen lotow Skyscanner (37,2% zna, a 28,6% korzystato). Najmnie;j
popularna jest strona dla autostopowiczow Hitchwiki, ktorg zna jedynie 26,2% respondentow,
akorzystato z niej 21,5%. Maty procent respondentow, jedynie 1,4%, nie styszat o zadnej z tych
aplikacji, a10,6% w ogole z nich nie korzystato.

600
520 521 508
500 463 464
400 349 364 375
300 258
200 150

100

Rysunek 17. Znajomos$¢ portali podrozniczych oraz aplikacji mobilnych przez ankietowanych.
Zro6dho: opracowanie wilasne.
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Rysunek 18. Korzystanie z portali podrozniczych oraz aplikacji mobilnych przez ankietowanych.
Zro6dho: opracowanie wlasne.
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W ostatnim pytaniu respondenci zostali poproszeni o odpowiedz, z jakich technologicznych
ulatwien korzystaja. Po mapy online 1 nawigacje siega az 95,3%, a nieco mniej 0sob decyduje
si¢ na zakupy biletow za posrednictwem stron interetowych lub aplikacji przewoznikow (78,5%).
Spora popularnoscig cieszg si¢ rowniez aplikacje komunikacji miejskiej (60,7%), za$ najmnie;j
popularne okazaty si¢ przewodniki online, z ktérych korzysta 37,2% badanych. Pojawity si¢
réwniez pojedyncze odpowiedzi dodane przez respondentdw, takie jak elektroniczne stowniki
1 pobrane mapy offline, niewymagajace potaczenia z Internetem.
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Rysunek 19. Korzystanie z nowoczesnych technologii przez ankietowanych podczas podrozy.
Zrodto: opracowanie wlasne.

Podsumowanie

Podroze sg niezwykle istotnym aspektem ludzkiego zycia. Wraz z rozwojem przede
wszystkim transportu, technologii 1 szeroko rozumianych mass mediow wspotczesne podrozowanie
stato si¢ proste, tanie i dostosowane do indywidualnych gustow.

Wykorzystywanie nowoczesnych technologii w turystyce jest bardzo duze i z roku na
rok ro$nie ich znaczenie. Internet jest poteznym narzedziem, ktore pomaga w komunikacji pomiedzy
r6znymi osobami, a takze firmami. Dzigki niemu mozna w tatwy i szybki, a czasem rowniez tani
sposob zakupi¢ r6zne dobra badz ustugi powigzane z turystyka. Zaprezentowane powyzej narzedzia
coraz czgscie) wykorzystywane sg przez ludzi, ktorzy chca podrézowac zazwyczaj samodzielnie
1 po okreslonych kosztach.
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NOWOCZESNE TECHNOLOGIE
WE WSPOLCZESNEJ TURYSTYCE I ICH FUNKCJE

Streszczenie

Na wspotczesnym rynku turystycznym dostrzega si¢ istotng role nowoczesnych technologii, ktore
zwigzane sg z urzadzeniami 1 oprogramowaniem, niezaleznie od tego, czy chodzi o pokazywanie informacji,
komunikacje, wyswietlanie interaktywnych map lub pokazywanie lokalnych atrakcji czy uzytkowanie
nowoczesnych urzadzen gospodarstw domowych. Celem niniejszego artykutu jest charakterystyka
czynnikdéw rozwoju wspoltczesnej turystyki (w tym czynnika technicznego), opracowanie klasyfikacji
nowoczesych technologii na rynku turystycznym oraz wskazanie ich funkcji w ujgciu popytowo-podazowym.

Summary

In the contemporary tourism market, there is an important role of smart technologies that are
associated with devices and software, regardless of whether it is showing information, communication,
displaying interactive maps or showing locd atractions or the use of modern household gppliances. The
am of theatideisto characterize factorsin the deve opment of contemporary tourism (induding technicd
factor), develop of the classification of modern technologies on the tourist market and the indication
of their functionsin terms of supply and demand.

Wprowadzenie

Wedlug Swiatowej Organizacji Turystyki UNWTO (UNWTO, 2018, s. 3), sektor turystyczny
Sanowi obecnie 10% $wiatowego PKB, w tym 7% $swiatowego eksportu szacowanego na 1,6 bln
dol. amerykanskich. Wsrdd celow strategicznych dotyczacych rozwoju swiatowej turystyki wskazuje
sie m.in. wzrost ekonomiczny, ochrong srodowiska przyrodniczego i kulturowego, a takze postep
technologiczny.

Przez dziesigciolecia turystyka przezywata staty wzrost 1 poglebianie dywersyfikacji,
aby sta¢ sie jednym z najszybciej rozwijajacych si¢ sektorow gospodarki na $wiecie. Jak wskazuje
UNWTO, wspotczesna turystyka jest Scisle powigzana z rozwojem i obejmuje coraz wigeej podmiotow
na rynku turystycznym?. Dynamika ta okre$la turystyke jako kluczowy czynnik napedzajacy
rozwoj spoteczno-gospodarczy.

W ostatnich latach pojawiaja si¢ nowe adaptacyjne i interaktywne technologie, ktore
radykalnie zmieniajg funkcjonowanie rynku turystycznego. Stanowig one nie tylko znaczace
zrédto informacji 1 komunikacji dla odwiedzajacego, ale rowniez przyczyniajg si¢ do pozyskiwania
nowych grup docelowych przez przedsigbiorstwa i obszary recepcji turystyczng. Na podstawie
licznych obserwacji nalezy przyjac¢, ze nowoczesne technologie staty si¢ istotnym instrumentem
rozwoju turystyki.

Niniejszy artykut ma charakter teoriopoznawczy. Oprocz przedstawienia czynnikow
rozwoju wspolczesnej turystyki (w tym czynnika technicznego), scharakteryzowane zostang
wybrane rodzaje §rodkow nowoczesnych technologii na rynku turystycznym. W pracy przestawione
zostang tez funkcje nowoczesnych technologii w ujeciu popytowo-podazowym.

L www2.unwto.org (dostep: 05.01.2019).
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1. Czynniki rozwoju wspolczesnej turystyki

Okreslajac czynniki rozwoju turystyki, nalezy przyjac, ze jest ona zjawiskiem kompensacyjnym
wobec wspotczesnego stylu zycia. Jak wskazuje W.W. Gaworecki (2010, s. 105), cywilizacja
przemystowa 1 zapotrzebowanie na turystyke sg ze sobg $cisle powigzane. Wsrod nastgpstw
cywilizacji przemystowej wyrdznia si¢ przede wszystkim wzrost mozliwosci podrozowania
w wyniku rozwoju ustug transportowych oraz zwiekszajaca sie role srodkéw masowego przekazu.

Literatura przedmiotu dokonuje klasyfikacji najwazniejszych czynnikow rozwoju wspdlczesnej
turystyki, okreslajac je mianem ,,megaczynnikow” (Alejziak, 2000, s. 71-74; Gaworecki, 2010,
S. 107-110). Wéréd nich wymienia sie:

1) czynniki ekonomiczne— uwazane za najwazniejsze 1 majgce najwickszy wpltyw na

ksztaltowanie si¢ wspolczesnej turystyki. Wsrod czynnikow ekonomicznych wyrdznia
si¢ nastepujace elementy (Dziedzic, Skalska, 2012, s. 35; Gaworecki, 2010, s. 107):
poziom dochodow indywidualnych (zwtaszcza funduszu swobodnej konsumpgji),
podziat dochodow, sita nabywczawal uty, korzystna koniunktura;

2) czynniki spoleczne — wraz z rozwojem spoteczenstwa zmianie ulega model
wspOlczesnego konsumenta 1 jego zachowan turystycznych, m.in. spoteczenstwo
dobrobytu i czasu wolnego oraz spoteczenstwo konsumpcyjne, mobilne i techniczne
(Kaspar, 1991, s. 28-38);

3) czynniki polityczne — turystyka spenia funkcj¢ polityczng i stanowi impuls do
formutowania polityki m.in. poprzez polityke transportowa (dotyczaca szlakoéw
komunikacyjnych, srodkow transportu 1 ich technologicznego rozwoju), polityke
przestrzenng (dotyczaca zapewnienia srodowiska naturalnego dla turystyki), polityke
gospodarczg (dotyczaca inwestycji 1 innowacji wspieranych przez skarb panstwa
W rozwoj branzy turystycznej);

4) czynniki ekologiczne — istnieje duza zaleznos¢ rozwoju sektora turystycznego od
srodowiska przyrodniczego, dlatego konieczne jest stworzenie narzedzi i srodkoéw
(w tym technologii) w utrzymaniu nienaruszonego stanu srodowiska;

5) czynniki techniczne — wspoétczesnie wigza si¢ z doskonaleniem infrastruktury,
W tym: transportowej, noclegowej, informacyjnej, komunikacyjnej (Lobozewicz,
Bienczyk, 2001, s. 42-43).

Wszystkie wymienione czynniki przyczyniajg si¢ bezposrednio do rozwoju wspolczesnej
turystyki. Warto jednak podkresli¢ istotng role czynnikdéw technicznych, w szczegolnosci
nowoczesnych technologii, ktore w ciggu ostatnich kilkunastu lat poprawily infrastrukture
turystyczng 1 paraturystyczng, powodujac zmiany w obstudze ruchu turystycznego oraz wplywajac
na przeksztalcenia w kwestii sposobu zaspokajania potrzeb turystycznych przez konsumentow.

2. Nowoczesnetechnologie na rynku turystycznym

Zdaniem Europgskiego Portdu Integragi i Rozwoju (portdu o charakterze informacyjno-
-opiniotworczym), jedng z charakterystycznych cech wspotczesnej gospodarki jest jej reorientaga,
ktora polega na stopniowym przechodzeniu z gospodarki przemystowej do gospodarki opartej
na nowoczesnych technologiadh?. Jak zauwazyt A. Toffler (1997), motorem przemian wspoltczesnej
gospodarki (w tym turystycznej) jest rewolucja technologiczna.

W polskiej literaturze termin ,,nowoczesne technologie” (ang. new technology, smart
techndogy) jest pojeciem ogolnym, odnoszacym sie do opisu technologii informacyjnych (Panasiuk,
2014) lub technologii informacyjno-komunikacyjnych (Berberka, Borodako, 2017). Wedtug

2 www.europej skiportal .eu (dostep: 05.01.2019).
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Stownika jezyka polskiego PWN®, przymiotnik ,nowoczesny” okresla zjawiska ,,wlasciwe nowym
czasom” lub ,,postepowe”. Wydaje si¢ zatem zasadne uzywanie stowa ,,nowoczesny” dla podkreSlenia
postepu w zakresie technologii informacyjnych 1 komunikacyjnych na wspotczesnym rynku
turystycznym.

Nowoczesne technologie sg jednym z kluczowych elementow stymulujacych rozwoj
gospodarczy i spoteczny. Ze wzgledu na zrdéznicowany charakter definicyjny w literaturze
polskiej 1 zagranicznej, niemozliwa jest jednolita klasyfikacja nowoczesnych technologii. Na
potrzeby opracowania niniejszego artykutu przyjeta zostanie zatem klasyfikacja zaprezentowana

w tabeli 1.

Tabeal
Klasyfikacja nowoczesnych technol ogii
Grupa Charakterystyka Przyklady
Nowoczesne g?;ndizl;g)gsrl:iaé %szgzgiiﬁzgﬁyﬁg j?;llétgo(r)e Nowoczesne urzadzenia
urza,dzemq interfejsu uzytkownika; tacznos¢ sieciowa nie jest gospodarstw domowych (np.
(smart devices) potrzebna ekspres do kawy)
Nowoczesne Urzadzenia zdalnie kontrolowane lub monitorowane S .
urzadzenia za posrednictwem r6znych protokotoéw, takich jak 7 ng;"ig;gﬁg ?1,2\/:1?;
skomunikowane Bluetooth, NFC, Wi-Fi itp.; przewodowe lub inne mo%il - tablice A
(smart connected $rodki tacznosci, ktore moga pracowac w pewnym intera g he
devices) stopniu interaktywne i autonomicznie
Produkty definiowane programowo, bedace . .
Nowoczesne potaczeniem produktu, aplikacji, analityki oraz Siﬁgﬁ?iﬂi:ﬁ drzwi
technologie seci internetowej; produkty te tworza wieksza eolokalizz;c'i u?noiliwia' ce
Internetu rzeczy warto$¢ niz pozostate rodzaje nowoczesnych urzadzen, gr ine| (J) kalizowani é 2
(IoT devices) poniewaz mozna je aktualizowac i dostosowywaé pai?zlg(],) W
do potrzeb konkretnych grup konsumentow P
Urzadzenia elektroniczne, pozwalajace na S ] . ; .
Urzadzenia mobilne | przetwarzanie, odbieranie oraz wysytanie danych I tI](,)n’ tabl eta,tgqt?t K
(Mobile devices) bez koniecznosci utrzymywania przewodowego nawi . - C>,/fr
polaczenia z siecia gecja, apar owy
. Infrastruktura sieciowa, ktora zwigksza zasob
Technologlachmury przestrzeni dyskowej urzadzen; jej celem jest OneDrive; Dysk Google
(cloud computing) o . ) ..
przechowywanie i dystrybuowanie zasobow informacji
Blogi; aplikacje mobilne;
Urzadzenia badZ oprogramowania obejmujgce porownywarki cen; serwisy
:gwﬁnr;?\N?gzwe systlemy informacyjno-komunikacyjny, urzadzenia | z fotografiami; media
o9 wirtualizagji itp. spotecznosciowe; urzadzenia
i doekty goatenaVRi AR, beaoon

Zrddlo: opracowanie wlasne na podstawie Techndlogie informecyjnei komunikacyjne na ryrnku turystyczym, J. Berbeka,
K. Borodako (red.), 2017, Warszawa: C.H. Beck; ,,Nowoczesne technologie informacyjne w ksztattowaniu innowacji na
rynku turystycznym”, A. Panasiuk, Rozprawy Naukowe Akademii Wychowania Fizycznego we Wroctawiu, 49,
A. Urbanczyk, Technologie informacyjno-komunikacyjne w promocji miast i regionow (na przyktadzie Nowej
Zdandii), w: Turystyka XXl wieku —wspolczesne trendy, problemy | perspektywy roavoju, A. Niemezyk (red.), 2018,
Nowy Sacz: Wydawnictwo Panstwowej Wyzszej Szkoty Zawodowej w Nowym Saczu, s. 216-217; www.mediumaoom
(dostep: 05.01.2019).

3 www.sjp.pwn.pl (dostep: 05.01.2019).
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Termin ,,nowoczesne technologie” shuzy gtéwnie do opisu urzadzen i oprogramowan,
hiezaleznie od tego, czy chodzi o pokazywanie informacji, komunikacje, wyswietlanie interaktywnych
map lub pokazywanie lokalnych atrakcji czy uzytkowanie nowoczesnych urzadzen gospodarstw
domowych. Pojecie to nalezy zatem traktowac w szerokim ujeciu jako opis postgpu technologicznego
réznych dziedzin gospodarki, a w tym rowniez turystyczne;.

Wedlug przyjetej klasyfikacji, wezszy zakres nowoczesnych technologii okreslaja: nowoczesne
urzadzenia, nowoczesne urzadzenia skomunikowane, nowoczesne technologie Internetu rzeczy,
urzadzenia mobilne, technologia chmury i inne nowoczesne technologie. |ch wykorzystanie
w kontekscie gospodarki turystycznej mozna rozpatrywac przez pryzmat ushug turystycznych,
w tym m.in. trangportowych, hotdarskich, gasronomicznych, informacyjnych, przewodnickich,
bankowych, posrednictwa i organizacji, handlowych, wypoczynkowych i w zakresie kultury
fizyczng, kulturdno-rozrywkowych. Wybrane rodzaje nowoczesnych technologii i ich mozliwosci
wykorzystania w ushugach turystycznych przedstawiatabela 2.

Tabela?2
Mozliwosci wykorzystania nowoczesnych technologii w branzy turystycznej — wybrane przykiady

Rodzaj technologii Usluga turystyczna Mozliwo$¢ wykorzystania
Nowoczesny zamek ushuga hotelarska otwi _eranie pokoi hotel owych za pomoca
do drzwi specjanego szyfru lub smartfona

Przeno$ne urzadzenia

ustuga informacyjna,

zakup produktéw turystycznych w sieci

mobilne ustuga bankowa
wirtualny przewodnik w formie aplikagji
Aplikacjamobilna ustuga przewodnicka mobilnej na urzadzenia przenosne (Np.
smartfon, tablet)
Nawigaga ustuga transportowa, informowanie konsumentéw o potozeniu
ustuga informacyjna i ruchu $rodka transportu
Nowoczesny ekspres | ustuga hotelarska, ustuga Oferowanl © konsum?ntom samodzd nego
dok adronomiczna parzenia kawy w obiektach hotelarskich
awy g

I gastronomicznych

Tablicainteraktywna

ustuga informacyjna,

informowanie o atrakcjach turystycznych

ushuga handlowa i ofertach hendowychw migscach reoepdii | emigi
Smartwatch ushuga wypoczynkowa | badanie pulsu przy uprawianiu turystyki
w zakresekultury fizyczng | sportows, turystyki kwaifikowang i rekreegi

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie literatury przedmiotu.

Powyzsze przyklady sugeruja, ze wykorzystanie nowoczesnych technologii w ustugach
turystycznych jest wszechstronne. Analizujac tabelg 2, warto zwroci¢ uwagg, Ze nowoczesne
technologie spetiajg pewne funkcje uzytkowe — zaréwno dla strony podazowej, jak i popytowe;.

3. Funkcje podazowe nowoczesnych technologii w rozwoju wspolczesnej turystyki
W literaturze przedmiotu przyjmuje si¢, ze podaz turystyczna to suma wszystkich
oferowanych dobr 1 ustug na rynku przez przedsigbiorstwa turystyczne (Altkorn, 2006, s. 28).
Z marketingowego punktu widzenia, podaz turystyczna wyraza si¢ produktach turystycznych,
czyli dostgpnych na rynku dobrach 1 ustugach, ktore nabywaja konsumenci w zwiazku z udzialem
w podrézy turystycznej oraz korzysci, bedace jej rezultatem (Gaworecki, 2010, s. 220). Podaz
turystyczna ma charakter ztozony, a dzieli si¢ jg na pierwotng 1 wtorng (Panasiuk, 2006, s. 104):

103



— podaz turystyczna pierwotna, czyli przyrodnicze 1 naturalne walory turystyczne,
transport, zabytki 1 jezyk;
— podaz turystyczna wtorna, do ktérej zaliczy¢ mozna m.in. obiekty hotelarskie,
gastronomiczne, urzadzenia wypoczynkowe oraz posrednikéw w organizacji podrozy.
Strukture podazy turystycznej tworza nastepujace elementy (Niemczyk, 2010, s. 11):
— dobraturystyczne (podstawowe waory przyrodnicze i kulturowe, komplementarne:
transport, baza noclegowa, baza gastronomiczna);
—  ushugi turystyczne (podstawowe: ushugi hotelarskie, gastronomiczne, telekomunikacyjne,
informacyjne; komplementarne: ustugi przewodnickie 1 rozrywkowe).
Odnoszac si¢ do istoty podazy turystycznej, mozna stwierdzi¢, ze nowoczesne technologie
spetniajg pewne funkcje uzytkowe dla podmiotéw w branzy turystycznej. Wsrod funkeji uzytkowych
dla strony podazowej wymieni¢ mozna (Buhalis, 2003; Jaremen, Michalska-Dudek, Rapacz, 2016):
oddzialywanie, tworzenie, wykorzystywanie komunikatow medialnych 1 multimedialnych;
— komunikacja z turystami za posrednictwem mediéw informacyjnych,
— bezpieczenstwo systeméw 1 danych;
— system dystrybugji;
— badane opinii i lojalnosci konsumentow;
— system zarzadzania w branzy turystycznej (m.in. hotele, restauracje);
— zwigkszanie wrazen turystycznych 1 poprawe doswiadczen podroznych;
— przewidywanie potrzeb uzytkownikdw na podstawie réznych czynnikow;
wydawanie zalecen dotyczacych wyboru kontekstowych dziatah konsumpcyjnych.
Funkqe nowoczesnych technologii w ujeciu podazowym okreslajg dziatania podmiotow
na rynku turystycznym (przedsigbiorstw, obszaru), ktore majg za zadanie nie tylko dostarczenie
pelnej informacji konsumentom na temat produktow, ale rGwniez uatrakcyjnienie branzy
turystyczneg przez monitoring ruchu turystycznego i badanie lojalnosci turystow.

4. Funkcje popytowe nowoczesnych technologii w rozwoju wspolczesnej turystyki

Zgodnie z definicja W. Hunzikera i K. Krapfa, popyt turystyczny jest ,,sumg dobr
turystycznych, ustug 1 towarow, ktore turysci sg sktonni naby¢ przy okreslonym poziomie cen”
(Panasiuk, 2006, s. 78). Jak wskazuje J. Staszewska (2009, s. 18), popyt ten wigze si¢ ze specyfikacja
zaspokajania potrzeb turystycznych. W tym kontekscie wyroznia si¢ zwykle faze powstawania
potrzeb, zgtaszania popytu na dobra turystyczne, transakcje kupna-sprzedazy i spozycie.

Funkcje nowoczesnych technologii w ujeciu popytowym mozna przedstawi¢ na przyktadzie
teoril zachowan konsumentow, w szczegdlnosci w procesie zaspokajania potrzeb turystycznych,
tj. podr6z wyobrazona, podroz rzeczywista 1 podrdéz wspominana (Niemezyk, 2010, s. 52; Podemski,
2005, s. 74) (rysunek 1).
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Rysunek 1. Funkcje nowoczesnych technol ogii w procesi e zaspokajania potrzeb turystycznych.
Zrodto: opracowanie whasne na podstawie literatury przedmiotu.

Efektem wykorzystania nowoczesnych technologii w turystyce jest nie tylko dodarczenie
nowych sposobdw 1 ulatwien konsumentom w zaspokajaniu ich potrzeb turystycznych, ale
rowniez zwigkszenie ich wrazen 1 doznan turystycznych poprzez m.in. urzadzenia nawigacyjne,
nowoczesne tablice interaktywne, media spoleczno$ciowe (np. blogi, lifestreaming, serwisy
opinii, porownywarki cen, serwisy z fotografiami, serwisy spotecznosciowe) (Miotk, 2013,
S. 20-30), technologie mobilne (w szczegdlnosci aplikacje mobilne dziatajace na obszarze mobilnej
rozrywki i informagji, komunikagji mobilng oraz mobilnego marketingu i handlu) (Niemczyk,
2017, s. 98), urzadzenia i1 obiekty turystyczne oparte na rozszerzonej 1 wirtualnej rzeczywistosci
(Berbeka, Borodako, 2017).

Koncentrujac si¢ na turyscie jako uzytkowniku nowoczesnych technologii na wszystkich
etapach podejmowania decyzji o podrozy turystycznej, technologie te maja specyficzne funkcje
uzytkowe (Buhalis, Amaranggana, 2014):
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— uzyteczno$¢ (zmniejszenie kosztow czasu) dzigki wygodnemu i szybkiemu zakupowi
produktow turystycznych (np. aplikacje linii lotniczych z zakupem biletéw lotniczych
online, rezerwacja migsc noclegowych);

—  zapewnienie bezpieczenstwa podczas podrozy turystycznej do obszaréw zagrozonych
terroryzmem badz ze zmieniajagcymi si¢ warunkami pogodowymi (np. aplikacje
Facebook, Ratunek);

— wspomaganie decyzji zakupowych poprzez przewidywanie potrzeb uzytkownikow
na podstawie roznych czynnikow 1 wydawanie zalecen dotyczacych wyboru kontekstowych
dziatan konsumpcyjnych;

—  zwiekszanie wrazen turystycznych 1 poprawa doznan podr6znych na miejscu poprzez
oferowanie bogatych informagi, opartych nalokdizagi | dogosowanych, interaktywnych
ustug;

— umozliwienie turystom dzielenia si¢ doswiadczeniami z innymi podrézniczymi,
aby pomoc innym w podejmowaniu decyzji, ozywi¢ i wzmocni¢ ich doswiadczenia,
a takze zbudowac¢ swdj wizerunek i status na portalach spoteczno$ciowych.

Reasumujac, zauwaza si¢, ze nowoczesne technologie traktowane sg wspotczesnie jako

wazny instrument pomigdzy podmiotami oferujgcymi ustugi turystyczne a konsumentami.
Nowoczesne technologie s3 wynikiem wymagan i stylu Zycia ze strony konsumentéw, ktorzy
korzystaja z ich osiggni¢¢, dostarczajac stronie podazowej cennych informacji 1 och profilu
konsumpcyjnym.

Wedhug przyjetej klasyfikacji, wezszy zakres nowoczesnych technologii okreslaja: nowoczesne

urzadzenia, nowoczesne urzadzenia skomunikowane, nowoczesne technologie Internetu rzeczy,
urzadzenia mobilne, technologia chmury 1 inne nowoczesne technologie.

Podsumowanie

W $wietle przedstawionej analizy literatury przedmiotu w zakresie nowoczesnych technologii
stwierdza sig, ze odgrywaja one istotng role na rynku turystycznym. Z powodu zréznicowanego
charakteru definicyjnego nowoczesnych technologii w polskig | zagranicznej literaturze, niemozliwa
jest ich jednolita klasyfikacja. Biorac jednak pod uwage ich zakres, w niniejszym artykule dokonano
ich podziatu na: nowoczesne urzadzenia, nowoczesne urzadzenia skomunikowane, nowoczesne
technologie Internetu rzeczy, urzadzenia mobilne, technologia chmury i inne nowoczesne
technologie. Warto rowniez zwroci¢ uwage na ich aspekt funkcjonalnosci — zarowno dla strony
podazowej (m.in. system dystrybucji, badane opinii 1 lojalnosci konsumentow, system zarzadzania
w branzy turystycznej, przewidywanie potrzeb uzytkownikéw na podstawie roznych czynnikow
1 wydawanie zalecen dotyczacych wyboru kontekstowych dziatan konsumpcyjnych), jak 1 popytowej
(m.in. zrédto informacji, zagospodarowanie czasu, marketing zblizeniowy, wydawanie opinii
I rekomendagji).

W wyniku wskazania funkcji uzytkowych nowoczesnych technologii dostrzega sig,
ze s3 one od siebie zalezne. Konsumenci, korzystajac z nich, zaspokajaja swoje podstawowe
potrzeby turystyczne. Dostarczajg tym samym istotnych informacji przedsigbiorstwom turystycznym,
ktére w przyszto$ci mogg je wykorzystac dla ulepszania produktéw turystycznych.
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Politechnika Rzeszowska im. Ignacego Lukasiewicza

ROLA SPONSORINGU JAKO GEOWNEGO NARZEDZIA
MARKETINGOWEGO WE WSPOLCZESNYM SPORCIE

Streszczenie

Pojecie ,,marketing” jest bardzo szerokie i odnosi si¢ do rozmaitych dziedzin zycia. Wyrdzniamy
wiele rodzajow marketingu, a jednym z nich jest marketing sportowy. Pomimo faktu, ze sport towarzyszy
nam od wiekéw, termin ,,marketing sportowy” zostat zdefiniowany i przyblizony dopiero w 1979 roku
przez JL. Kedera Od tego czasu zjawisko to podlegato nieustajgcym przeksztatceniom i obecnie jego
charakterystyka jest duzo bardziej rozbudowana niz pierwotnie miato miejsce. Glownym narzedziem
marketingowym we wspotczesnym sporcie jest sponsoring, ktory z roku na rok ma coraz wiekszy wptyw
na wielko$¢ przychodow generowanych przez przedsigbiorstwa sportowe.

Summary

Theterm marketing isvery broad and it relatesto alot of life areas. A large number of marketing
types are identified; sports marketing is one of them. Despite the fact that sport has been present for
ages, not until 1979 was the term sports marketing defined and explained by J.L. Keder. Sincethen
this phenomenon has been subjected to constant transformations and its definition is much more
comprehendve nowadays then it used to be earlier. Sponsorship is the main marketing todl in contemporary
sport and it has more and more important influence on the amount of revenues earned by enterprises
every year.

Wprowadzenie

Sport towarzyszy ludzkosci od wiekoéw, niemal od poczatku swego istnienia skupiajac
1 jednoczac olbrzymie rzesze osob. Dla starozytnych Grekdéw byt jedng z najpopularniejszych
1 najwazniejszych form rozrywki, czego dowodem bylo obowigzywanie w czasie igrzysk rozejmu
(tzw. ,,pokoju bozego™). Aktualnie istniejg dziesigtki dyscyplin, ktdre cieszg si¢ zainteresowaniem
miliondw entuzjastOw sportu na calej Ziemi. Zainteresowanie sportem jest w wielu krajach
olbrzymie, co potwierdzaja wyniki badan przeprowadzonych przez The Global Sports Media
Consumption Report z 2014 roku, zgodnie z ktoérymi najwigkszym odsetkiem zainteresowania
sportem cieszg si¢ Indie (93%) 1 Zjednoczone Emiraty Arabskie (92%) (The Global Sports
Media Consumption Report 2014 Global Overview).

Najchetniej oglagdanym programem telewizyjnym na $wiecie jest finat Super Bowl, ktory
w 2017 roku zgromadzit przed telewizorami 172 min widzoéw?. Nic wiec dziwnego w tym,
ze najwieksze przedsigbiorstwa $wiata dokladajg wszelkich staran, by ich marka utoZsamiana
byta z druzynami sportowymi czy tez z konkretnymi sportowcami, ktérzy podziwiani sg przez
tak liczng 1zesze ludzi. Aby osiagnac te cele, firmy korzystajg z rozmaitych narzedzi marketingowych,
takich jak reklama i promocja, wérdd ktérych obecnie zdecydowanie najwiekszg popularnoscia
cieszy si¢ sponsoring. W dzisiejszych czasach profesjonalne druzyny sportowe sg organizacjami
biznesowymi, nastawionymi na zysk, i aby to osiggna¢, powinny prowadzi¢ rozne dziatania,
w ktorych dominujacg role powinny odgrywac dziatania marketingowe.

! hitps://naekranie.pl/aktua nosci/rekordowa-ogl adal nosc-super-bowl -2017-j ak-sobi e-poradzil o-24-dziedzi ctwo- 1633036
(dostep: 03.03.2019).
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Termin ,,marketing sportowy” zostat zdefiniowany i przyblizony dopiero w 1979 roku
przez J.L. Keslera. Od tego czasu zjawisko to podlegato nieustajacym przeksztatceniom 1 obecnie
jego charakterystyka jest duzo bardziej rozbudowana niz pierwotnie miato miejsce.

Celem artykutu jest okreslenie roli sponsoringu jako gléwnego narzedzia marketingowego
we wspodtczesnym sporcie.

1. Marketing sportowy

Pojecie ,,marketing sportowy” oznacza stosowanie narzgdzi marketingowych do ustug
i produktow sportowych oraz marketingu produktow niepowigzanych ze portem przez tworzenie
zwigzku ze sportem?. Inaczej, jest to podejmowanie dziatan marketingowych przez organizacje
1 przedsigbiorstwa, ktore wykorzystujg sport jako narzedzie do promocii i reklamy ich produktow
badz ustug. Dziatania te sg realizowane gtownie poprzez sponsoring sportowy. Warto jednak
doda¢ w tym miejscu, ze obecnie, kiedy sport wykorzystywany jest powszechnie do budowania
1 rozwoju marek, a kluby 1 przedsigbiorstwa sportowe wykorzystuja narzedzia marketingowe
do umacnianiapozydji marki narynku, do elementéw charakteryzujacych to zagadnienie doda¢
nalezy jeszcze dwa podstawowe obszary®:

— marketing przedsigbiorstw realizowany poprzez sport;

— marketing produktdw i ustlug zwigzanych ze sportem.

W marketingu przedsigbiorstw realizowanym poprzez sport funkga sportu jest traktowana
przedmiotowo, a dzialania marketingowe sg prowadzone przez przedsigbiorstwa, ktdre czgsto
nie s3 z nim bezposrednio zwigzane. W marketingu produktow 1 ustug zwigzanych ze sportem
dziatania marketingowe sa prowadzone przez organizacje sportowe, kluby, organizatorow imprez
sportowych czy tez samych zawodnikdw. Marketing sportowy posiada réwniez wiele wspolnych
cech z uslugami i moze by¢ faczony z marketingiem ushug.

Do gtéwnych narzedzi marketingowych, ktore mozemy dostrzec we wspotczesnym
sporcie, zaliczy¢ mozna:

— Promocje, czyli swego rodzaju oddzialywanie na odbiorcéw ustug lub produktow
danej firmy, ktore polega na przekazywaniu informacji pomagajacych zwigkszy¢
ich wiedzg na temat produktéw badz ustug danej firmy, czy tez samej firmy, by
stworzy¢ preferencje na rynku®. Promowa¢ mozna jednak nie tylko dany produkt
lub ustugg, ale takze region, miasto czy panstwo. Za przyktad moze postuzy¢ Polska
jako wspotorganizator Mistrzostw Europy w pilce noznej w Polsce i na Ukrainie
w 2012 roku — wiele polskich miast zyskato podczas trwania mistrzostw uznanie
wsrod zagranicznych kibicow, ktorzy docenili zardwno organizacj¢ zawodow, jak
1 klimat panujacy w naszym kraju.

— Reklameg, czyli jedno z najbardziej popularmych narzedzi. Mowi sie, ze wspotczesnie
sport nie istniatby bez reklamy, a reklama bez udziatu sportowcow. Wielu znanych
sportowcow wystepuje w réznorodnych reklamach, promujgc m.in. chipsy, napoje,
urzadzenia elektroniczne, kosmetyki czy maszynki do golenia. Z catg pewnoscig udziat
sportowcow w reklamach znaczaco wplywa na decyzje konsumenckie potencjalnych
klientow.

2 www.marketingsportowy.pl/index.php?option=com_content&task=view&id=13&Itemid=39 (dostep: 03.03.2019).
3 Ibidem.
4 | bidem.

109



— Publicrdations czyli budowanie pozytywnej wigzi z otoczeniem oraz tworzenie
dobrego wizerunku marki w oczach kibicow. Tzw. pijar mozna zaobserwowac
w social mediach. Czgsto kluby pitkarskie zamieszczajg tam zdjecia z r6znych
charytatywnych wydarzen. Katalonska Barcelona co roku w okresie $wiat Bozego
Narodzenia odwiedza w barcelonskich szpitalach chore dzieci. Mtodzi kibice
obdarowywani sg upominkami 1 robig sobie z pitkarzami pamigtkowe zdjecia. Takie
zachowanie z calg pewnoscig jest pozytywnie odbierane przez otoczenie.

— Sponsoring, ktéry bez watpienia jest narzedziem majacym najwickszy wpltyw na
wspolczesny sport (jego znaczenie oraz przyktady zostang opisane w kolgnych
rozdziatach artykutu).

2. Sponsoring w sporcie

Termin ,,sponsoring” pochodzi od facinskiego stowa sponsum, ktore okresla uroczyste
1 doniosle przyrzeczenie obietnicy. Geneza sponsoringu si¢ga starozytnej Grecji, jednak wspotczesnie
rozumiane pojecie,,goonsorngu’”’ powstato dopiero w XIX wieku, gdy rozwinety sie srodki masowego
przekazu.

Sponsoring jest terminem bliskoznacznym do takich poje¢ jak patronat, mecenat, wspieranie
kultury, sztuki czy tez sportu. Charakterystyczne dla niego dziatania majg na celu wsparcie
finansowe dla okreslonych dziedzin zycia przez wspomagajace przedsigbiorstwo. Sponsorowanie
daje mozliwos¢ reklamowania i promowania swoich produktéw lub ustug. W ostatnich latach
poswigca si¢ coraz wigcej uwagi na wykorzystywanie sponsorowania jako narze¢dzia stuzacego
do komunikowania si¢ przedsigbiorstw z innymi podmiotami na rynku (Garbarski, Rutkowski,
Wrzosek, 2001). Sponsorowanie pod wzgledem instrumentow procesu komunikowania si¢
jest bliskie dziataniom public relations, co oznacza, ze przedsigbiorstwa, ksztattujac stosunki
publiczne, a takze dbajac o pozytywny wizerunek marki, odnosza rezultaty podobne do tych
wynikajacych ze sponsorowania.

Do gléwnych przyczyn wzrostu znaczenia sponsoringu (w tym sponsoringu sportowego)
mozna zaliczy¢ m.in. °:

— coraz wickszg role oraz liczbg srodkéw masowego przekazu,

— wazrost zainteresowania roznych grup spotecznych sportem;

— rosngce ceny reklam telewizyjnych, radiowych i prasowych;

— spadek efektywnosci reklamy klasycznej;

— wigksze zainteresowanie mediow Wydarzeniami sportowymi;

— wazrastajacg liczbe telewizyjnych transmisji imprez sportowych;

— zwigkszenie si¢ zasobow wolnego czasu;

— globalizacj¢ dzialan marketingowych.

Na tle innych narzedzi aktywizacji sprzedazy sponsorowanie wyroznia sig:

— zdolnos$cig do tworzenia dobrego wizerunku firmy;

— brakiem komercyjnego charakteru relacji sponsoréw z potencjalnym nabywcg;

— dosy¢ wysoka wiarygodno$cia;

—  mozliwoscig realizowania roznych celow (Garbarski, Rutkowski, Wrzosek, 2001).

5> Nowe trendy w marketingu sportowym, B. Iwan. Pobrane z: http://5.wne.sggw.pl/pdf/PEFIM_2010 n52 s353.pdf
(dostep: 03.03.2019).
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Rola, jaka odgrywa sponsoring sportu w strukturze przychodéw klubow lub organizacji
gportowych, zostanie zaprezentowana ponizej na podstawie przychodéw UEFA i wybranych
zawodowych lig sportowych.

Struktura przychodéw sportowych lig zawodowych
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Rysunek 1. Struktura przychodow sportowych lig zawodowych.
Zrodto: opracowanie whasne na podstawie www.uefa.comving deuefalmediaservices/ (dostep: 30.11.2018).

Rysunek 1 pokazuje strukture przychodéw amerykanskich lig sportowych (122 kluby),
europejskich klubow futbolowych (716 druzyn) oraz europejskich kluboéw futbolowych
,»Wielkiej Pigtki” (98 klubow). Przychody z tytutu sponsoringu w amerykanskich ligach
sportowych w sezonie 2013/2014 wyniosty 5,8 mld euro, najwiecej, gdyz az 8,5 mld euro z praw
telewizyjnych, angmnig — 54 mid euro z dniameczowego. W przypadku europejskich klubow
futbolowych przychody z tytulu sponsoringu okazaty si¢ najwigksze 1 wyniosty az 7 mld euro,
przychody z praw medialnych 6,4 mld, a najmniejsze okazaly si¢ zyski z dniameczu — 2,5 mid
euro. Ogtatnia kolumna pokazuje strukturg przychodéw klubow pitkarskich z najsilniejszych
pieciu lig Swiata. W zestawieniu tym zyski ze sponsoringu wyniosty 4,1 mld euro, ustepujac
prawom medialnym (5,3 mld euro). Dzieh meczu, podobnie jak w pozostatych dwoch badanych
grupach, mial najmniejszy wptyw na strukture przychodow i wynidst 2 mld euro.
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https://www.uefa.com/insideuefa/mediaservices/

Struktura przychodow UEFA
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Rysunek 2. Struktura przychodow UEFA.
Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie www.uefa.com/ins deuefa/mediaservices/ (dostep: 30.11.2018).

Rysunek 2 przedstawia strukture przychodow UEFA. Jak wida¢, sponsoring réwniez
odgrywa w niej znaczaca role, ustepujac jedynie przychodom z praw telewizyjnych, ktore wyniosty
33%. Przychody ze sponsoringu osiggnety warto$¢ 25%, z biletow 16%, z oplat na rzecz UEFA
8%, przychody komercyjne 8%, a pozostate przychody stanowity 10%.

3. Umowy sponsorskie wybranych przedsiebiorstw sportowych i sportowcow

Wiele czotowych klubow ,,Wielkiej Pigtki”, tj. druzyn z hiszpanskiej LaLiga, angielskiej
Premier League, niemieckiej Budnesligi, wloskiej Serie A oraz francuskiej Ligue 1, moze pochwali¢
sie wielomilionowymi umowami sponsorskimi. Z roku na rok nowo podpisywane kontrakty
opiewaja na coraz wigksze kwoty, a najwigksze koncerny ,,walczg” o to, by umiesci¢ swoje
logo na koszulkach popularnych klubéw uwielbianych przez miliony kibicow. W ostatnich
latach druzyna, ktdéra uzyskata najwiekszy przychod z tytuhn uméw sponsorskich, jest Manchester
United. Popularne ,,Czerwone diabty”” od sezonu 2015/2016 zaopatrywane sg w trykoty sportowe
przez Adidasa. Namocy 10-letniego kontraktu, ktory zostat zawarty pomiedzy tymi podmiotami,
Manchester United zarobi 1,3 mld dol., co daje 130 mln dol. za sezon. Jest to najdrozsza tego
typu umowa sponsorska w historii sportu, ktora pobita dotychczasowy rekord nalezacy do Realu
Madryt. ,,Los Blancos” od tego samego niemieckiego koncernu otrzymuje 41 min dol. za sezon.
Manchester United nie jest jedyng druzyna, ktéra plasuje si¢ aktualnie przed Realem Madryt,
gdyz najnowsza umowa Arsenalu Londyn z Pumg opiewa¢ bedzie na kwote 51 min dol. za
sezon przez pigé kolejnych sezondéw. Co ciekawe, gigantyczna umowa z niemiecka firmg nie
jest jedynym wielomilionowym kontraktem, ktory napedza klubowe finanse druzyny z Manchesteru.
Od kilku lat obowigzuje umowa Manchesteru z Chevroletem — klub otrzyma 559 min dol. za
to, ze przez 7 sezonow na ich koszulkach bedzie widniato logo marki nalezacej do General Motors.
Jest to najwyzsza tego typu umowa we wspodtczesnym sporcie.
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Pitka nozna nie jest jedynym sportem, w ktdry podmioty sponsorujgce inwestujg swoj
kapitat — nalezy wspomnie¢ takze o NBA (National Basketball Association), czyli profesjonalnej
amerykansko-kanadyjskiej lidze koszykarskiej. Czotowe druzyny tej ligi posiadaja umowy
goonsorskiez wieloma znanymi firmami, do ktorych naleza m.in.: Infor — sponsorujgcy druzyne
Brooklyn Nets, Disney — wspierajacy Orlando Magic, General Electric — sponsorujgcy Boston
Cdtics czy Goodyear — widniejacy na koszulkach druzyny Cleveland Cavaliers.

Nalezy zwrdci€ uwagg na to, ze sponsorow majg nie tylko druzyny, ale rowniez sportowcy,
podpisujacy indywidualne umowy sponsorskie, niejednokrotnie przewyzszajace ich klubowe
zarobki. Do jednej z najciekawszych tego typu uméw sponsorskich nalezy kontrakt amerykanskiego
koszykarza Los Angeles Lakers— J. LeBrona— ktory dozywotnio zwigzat si¢ z amerykanskim
przedsiebiorstwem Nike (jako pierwszy w historii tej firmy), dla ktérego — jak wspomniano
w ofigjanym komunikacie — LeBron stanowi znaczacg warto$¢ dla firmy, akcjonariuszy i marki
oraz ze widzi potencjat do rozwoju w kolejnych latach jego sportowej kariery i nietylko.

Forbes zdecydowat si¢ stworzy¢ zestawienie sportowcow, ktdrzy zarobili najwiece]
w 2018 roku — sposrod zawodnikow pierwszej dziesigtki rankingu z tytulu uméw sponsorskich
najwigcej zarobili R. Federer (65 min dol.), J. LeBron (52 min doal.), C. Ronado (47 mindol.)
oraz S. Curry (42 min dol.). W trzech na siedem przypadkow przychody z tytutu reklam przewyzszyty
pensje zawodnikow (Federer, LeBron i Curry)®.

4. Korzysci podmiotow sponsorujacych

Sport generuje korzysci zarowno dla treneréw, zawodnikow 1 pracodawcow, jak tez
firm, ktore decyduja si¢ umiesci¢ swoje logo na strojach, kaskach czy kombinezonach druzyn
sportowych. Wspdtczesny biznes otwiera si¢ wszelkimi mozliwymi kanatami na sponsoring
sportu, tym bardziej, ze doSwiadczenie wskazuje, iz popyt na dang marke rosnie, gdy sponsoruje
ona nasz ulubiony klub. Dziata w tym przypadku tzw. branding marketingowy, oznaczajac,
ze firmy buduja pozytywny wizerunek marki poprzez tworzenie emocjonalnego zwigzku pomigdzy
of erowanym produktem lub ushugg a ukochanym klubem, ktéremu kibicujemy. W wielu przypadkach
marki, ktére zdecydowaly si¢ objac¢ sponsoringiem znane druzyny lub wydarzenia sportowe,
odnotowaly nawet 2-krotnie wigksze zyski.

O znaczeniu angazowania si¢ firm w inicjatywy sportowe swiadczy¢ moze fakt, ze wartos¢
rynku sponsoringu sportu w Polsce jest duza (870 700 000 zt na rok 2017) 1 posiada tendencje
wzrostowa’. Zagadnienie to obrazuje rysunek 3, na ktérym umieszczone sg warto$ci rynku
gponsoringu w Polsce w latach 2012-2017. Jak widag, jedynie w roku 2016 nastapit niewielki
spadek wartosci wzgledem poprzedzajacego roku 2015.

5 www.forbes pl/rankingi/ranking-naj | epigj -zarabi g acy-sportowcy-2018-floyd-meyweather-liond -mess -cristiano/5gsck91
(dostep: 03.03.2019).
" www.sportbi zforum.com/i mages/pdf/Raport-Rynek-sponsoringu-sportowego-2018.pdf (dostep: 03.03.2019).
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Wartos¢ rynku sponsoringu w Polsce
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Rysunek 3. Warto$¢ rynku sponsoringu w Polsce.

Zrddto: Raport rynek sponsoringu sportowego 2018, Sponsaring indght resserch & conauiting wwwispartiiorumaoomimeges
/pdf/Raport-Rynek-sponsoringu-sportowego-2018.pdf .

Gléwnymi markami w Polsce pod wzglgdem wydatkow na zakup praw sponsoringowych sa:
— Adidas,

— Asseco Poland:
— Comarch;

—  Enea;

— Energa;

— Fortung;

— GrupaAzoty,

— Lotos;

- JSW SA;

- KGHM;

— Polski Cukier;
— Nike

—  Onico;

- 4F;

- PGE;

—  PGNIG;

—  Orlen;

— Plus,

— Tauron;

— Totalizator sportowy.
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Podsumowanie

Obecnie profesjonalne kluby sportowe sg jednostkami biznesowymi, ktore musza prowadzi¢
zrdznicowane dzialania, takze marketingowe, aby ksztaltowa¢ zrodta przychodow. Jednym
z glownym Zrodet przychodu jest sponsoring, z ktdrego korzys¢ czerpia zardwno przedsigbiorstwa
sportowe, jak 1 podmioty sponsorujace. W efekcie tego rodzaju wspdtpracy druzyny zdobywaja
pienigdze, niezbedne do osiggania sukcesow sportowych, a sponsorzy budujg pozytywny wizerunek
swojej marki wsrod miliondw kibicow na catym swiecie. Jak pokazujg statystyki, wydatki na
sponsoring sportu na $wiecie z roku na rok rosng. Cho¢ zdaniem wielu 0sob, zjawisko to zmierza
w ztym kierunku, a pienigdze przeznaczone na sponsoring sportu mozna lepiej zagospodarowac,
to jednak trzeba wzia¢ pod uwage, ze realia wspdtczesnego rynku sportowego 1 systematycznie
rosngce ceny sportowcow na rynku transferowym zmuszajg kluby do wydawania wigkszych
pieniedzy na transfery w celu utrzymania konkurencyjno$ci druzyny. Dopoki przedsigbiorstwa
sponsorujace beda miaty z tytulu sponsorowania wymierne zyski, dopoty beda inwestowaé
W Sponsoring sportu.
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ZARZADZANIE DZIALANIAMI Z ZAKRESU E-MARKETINGU
NA PODSTAWIE WYBRANYCH DRUZYN Z SERIE A

Streszczenie

Rozwdj narzedzi 1 dziatan z zakresu e-marketingu dostrzegany jest w widu dyscyplinach sportowych,
Wykorzystanie ich ma pozwoli¢ na zbudowanie trwatych relacji z kibicami (klientami) 1 zdobycie grona
nowych odbiorcow. Wérod narzedzi e-marketingu wyrdznia si¢ m.in. strony internetowe, portale
spotecznosciowe czy blogi. Najlepiej rozwini¢te dziatania z zakresu e-marketingu zaobserwowac mozna
wisrod klubow pitkarskich.

Celem niniejszego artykutu jest okreslenie roli promocji klubow sportowych z Serie A w Interecie
napodstawie analizy stron internetowych i profili portali spoteczno$ciowych.

Summary

The development of e-marketing tools and activities is noticed in many sport disciplines. Using
them isto dlow building lasting relationships with supporters (dients) and to gain new cugtomers. Among
e-marketing tools, webgites, sodd networksand blogs sand out. Themost deve oped e-marketing activities
can be observed among footbal clubs.

Thepurposeof thisartideisto determinetheroleof promation of SerieA sportsdubsonthelnternet
based on the anaysis of websites and profiles of social networks.

Wprowadzenie

Wraz z rozwojem technologii we wspotczesnym $wiecie nastepuja takze przeksztalcenia
na gruncie wykorzystywanych w Internecie strategii. Duza cz¢$¢ internautéw wykorzystuje
sie¢ do: znajdowania nowych znajomosci, zakupdw, poszukiwania pracy 1 ustug, dzielenia
si¢ swoimi zainteresowaniami oraz znajdowania informacji. Tego rodzaju czynnosci wptywaja na
kategoryzowanieuzytkownikow sieci na poszczegolne grupy docel owe. Tradycyjne Sposoby
reklamy stajg si¢ monotonne 1 przestaja zwraca¢ uwagg konsumentow, a dzigki wykorzystaniu
Internetu mozna wyj$¢ poza schemat 1 zaskoczy¢ klienta swoja reklamg.

Zagadnienie to dotyczy niemal wszystkim aspektow ludzkiego zycia, a w tym takze
sportu. Obecnie jedna z najpopularniejszych dyscyplin sportu jest pitka nozna — igrzyska olimpijskie,
mundid i mistrzostwa Europy stanowig trzon najpopularniejszych imprez sportowych®. W dobie
ogromne;j roli srodkéw masowego przekazu kluby sportowe, w celu budowania wiasnej spotecznoscel,
muszg by¢ ze swoimi fanami w statym kontakcie, co zapewniajg media spotecznosciowe, bedace
istotnym narzedziem marketingowym, wykorzystywanym do nawigzywania dtugotrwatych
relacji i wehodzeniaw interakcje z konsumentami?.

Niniejszy artykut ma na celu okreslenie roli promocji klubéw sportowych: Juventus
F.C. oraz SSC Napoli, w Internecie na podstawie analizy stron internetowych i profili portdi
spotecznosciowych.

1 www.gb.pl/raport-euro-2016-futbol owa-banka-wciaz-rosnie-pnews-831.html (dostep: 09.06.2018).
2 https.//poradnikprzedsiebiorcy.pl/-marketing-internetowyO (dostep: 09.06.2018).
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1. Pilka nozna wspélczesnie — infor macje wprowadzajace

Obecna pitka nozna skupia si¢ gtdéwnie na aspekcie finansowym. Wiekszo$¢ klubow
przeobrazito si¢ w kapitatowe spotki, na ktorych spoczywa odpowiedzialnos¢ wobec inwestorow,
udzialowcow, w efekcie czego znaczna z nich czgs¢ przywigzuje wieksza wage do zwiekszenia
rynkowej wartosci spotki, wykazania rocznych zyskow niz na awansie do wyzszej ligi lub zdobyciu
trofedw (Heatley, 2016). Przeksztalcanie si¢ klubow jest efektem komercjalizacji sportu, przebiegajacej
w siedmiu etapach:

— 1- powstanie dyscypliny wskutek wczesniejszych ludowych tradycji.

—  2—sporzadzenie regulaminu i przepisdw danej dyscypliny, stworzenie ram organizacyjnych

m.in. ligi rozgrywkows.

— 3 — wprowadzenie zmian wewnatrz organizacji sportowej 1 w przepisach. Poczatek
promowania dyscypliny, ktora w dalszym ciggu ma charakter amatorski.

— 4 —rozpoczyna si¢ w momencie wzrostu popularnosci. Zainteresowanie dyscypling
przyciagga uwage ludzi, ktorzy chetnie ptaca za mozliwo$¢ zobaczenia rywalizacji.
Whylonienie si¢ inwestoréw chcacych finansowac kluby w celu komercyjnym lub
bezinteresownie. Zawodnicy zaczynajg otrzymywac wynagrodzenie. Granica pomiedzy
sportem zawodowym a amatorskim jest jeszcze trudna do rozréznienia. Najlepsi
sportowcy traktuja swoja gre w klubie jako podstawowe zajecie.

—  5—jest kontynuacja poprzedniego etapu. Dorosli zajmuja si¢ sportem zawodowo,
a mtodziez amatorsko.

— 6 — ponownie spowodowany wzrostem popularnosci, cel komercyjny dostrzegaja
firmy oraz organizacje. Zaczyna rozwija¢ si¢ marketing sportowy, a sponsoring
stosowany jest w wigkszym stopniu. Dostepny dla klubow sukces komercyjny
zwigksza rywalizacje miedzy nimi, ale takze ryzykuja przy tym bankructwem.

— 7/ —ostatni 1 najwyzszy etap rozkwitu sportu, osiggany przez niewielu. W Ameryce
pochwali¢ si¢ nim moga NHL, NBA, NFL, MLB. W Europie etap ten ukonczyly:
wyscigi Formuly 1, a do$¢ bliskie osiggnigcia tego etapu sg kluby pitkarskie (Sznajder,
2008).

FIFA, czyli Migdzynarodowa Federacja Pitkarska, przeprowadzita badania dotyczace
uprawiania pitki noznej przez ludzi. Wyniki pokazuja, ze w pitke nozng gra w przyblizeniu 250
min ludzi, co stanowi 4,1% populacji $wiata, dzigki czemu w efekcie powstat popyt na ubrania,
buty, akcesoria oraz ustugi szkoleniowe zwigzane z futbolem.

Marketing w sporcie to kierowanie dziatalno$cig majacg na celu generowanie 1 sprzedawanie
towarow oraz ustug sportowych. Obejmuje to takie organizacje, jak kluby sportowe, producenci
sprzetu, dystrybutorzy produktow sportowych, centra rekreacji sportowej, federacje oraz zwigzki
goortowe, producend sprzetu sportowego itd. Marketing , przez” sport wystepuje, gdy przedsiebiorstwo
wykorzystuje portret zawodnika, symboli zwigzkdéw sportowych, logo oraz barwy klubowe
w celu opracowania strategii komunikowania si¢ z wlasnymi konsumentami. Potocznie nazywany
jest sponsoringiem sportowym, a opisywany jest rowniez jako licencjonowanie marki (logo
inazwa). Dodatkowo dotyczy to takze sprzedazy prawa do transmitowania wydarzen sportowych
I licencjonowaniamarki.
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2. Narzedzia e-marketingu
Marketing podzieli¢ moznanadwarodzge marketing onlinei offline. Tradycyjny marketing
(offline) jest juz w literaturze bardzo dobrze opisany 1 przeanalizowany. Realizowany jest przez
tradycyjneagencje reklamowe i firmy zajmujace si¢ konsultingiem. Marketing online cechuja
zkole ciggle zmiany, wzrosty oraz utraty popularno$ci roznych narzedzi, co w konsekwencji
powoduje, ze jest niezwykle trudny do przewidzenia. Daje rdwniez mozliwos$¢ wziecia prawie
wszystkich narzedzi w jednakowy zakres dziatan (Krolewski, 2013).
Internet charakteryzuje si¢ dos¢ szerokim potencjalem w tworzeniu 1 dostarczaniu wartosci
do klienta. Uzywanie go do osiggniecia zamierzonego celu sprzyja w realizacji pojecia ,,pigciu C:
— zadan w sferze koordynacji (coordination), wszelakich postepowan decyzyjnych
w firmie, co spowodowane jest fundamentem podejmowania decyzji dzigki zebranym
informacjom;
—  obrotu handlowego (commerce), zmniejszenia kosztow zwigzanych z transakcja
z jednoczesnym zwigkszeniem obszaru docelowego;
—  budowy wspolnoty (community), w swiecie wirtualnym przychodzi to o wiele tatwiej
niz w rzeczywistosci;
—  prezentacji tresci informacyjnych (content), zakres tematéw publikowanych w Internecie
jest nieograniczony i posiadajg one najczgséciej réznorodng nature;
—  sposobu komunikagji (communication), mozliwos¢ komunikowania si¢ z ogromna
liczba odbiorcow dzigki wiadomosciom elektronicznym (Frackiewicz, 2006).
Dzigki wymienionym wiasciwosciom Internetu mozna zaobserwowac obszerny zakres
projektow marketingowych, ktdry powinien by¢ wykorzystywany zardwno przez przedsigbiorstwa,
jak 1 inne podmioty istniejgce na rynku.

3. Media spolecznos$ciowe

Social media tworzg platformy internetowe: strony lub aplikacje, bazujac na koncepcji
I technice podstawy Web 2.0. Media spotecznosciowe umozliwiajg wymiang interakcji za pomocg
duzego rodzaju narzgdzi komunikacyjnych. Pozwalajg zwyktemu uzytkownikowi na tworzenie
1 udostepnianie swoich dziet innym internautom, dzigki czemu stajg si¢ obszarem wymiany
informacji. Obserwujac nagly wzrost narzedzi komunikacyjnych, technologii i platform internetowych,
zaczeto uzywac pojecia ,.kanal”, czyli mechanizm dostarczajacy. Aktualnie funkcjonuje wiele
kanatéw medidéw spotecznosciowych, ktore mozna podporzadkowac do okreslonych kategorii,
takich jak zdjecia, wydarzenia, dokumenty, teksty, muzykaoraz filmy (Barefoot, Szabo, 2011).

Marketing spotecznosciowy polega na wykorzystywaniu mediow spotecznosciowych przez
przedsigbiorstwa czy kluby sportowe do promocji. Przyczynito si¢ do tego spopularyzowanie
mediow w srodowiskach komercyjnych 1 wprowadzenia coraz bardziej rozwinigtych technologicznie
narzedzi dla przedsiebiorstw. Zakwalifikowac do tego mozna rozwdj strefy paidsocial oraz
narzedzi analitycznych do badania efektywnos$ci aktywnosci marketingowych (Lupa, 2017).
Zadaniem tego rodzgju dziatan nie jest poprawienie wynikow sprzedazy, lecz tworzenie 1 umacnianie
wizerunku marki w duchu internautow. Instrumentami do tego wykorzystywanymi sg:

— blogi i mikroblogi (np. Twitter);

— portale spotecznosciowe (np. Facebook);

— wirtualne $wiaty gier (np. World of Warcraft);

— wirtualne $wiaty spotecznosciowe (np. Second Life).
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Portale spoteczno$ciowe to unikatowy typ stron www, umozliwiajacy uzytkownikom
wyszukiwanie 1 organizowanie si¢ w grupy. Tworzone sg one w celu wymiany informacji
o okreslonym temacie, np. motoryzacja czy pitka nozna. Jedng z niezwyktych cech tego typu
serwisow jest fakt, ze kreuja je internauci. Sredni czas korzystania uzytkownikéw na §wiecie
z medidw spoleczno$ciowych wynosi 2 godz. i 19 min dziennie®. Sporym zaskoczeniem sa
mieszkancy Filipin, ktorzy po§wiecaja prawie 2 razy wiecej czasu niz wynika to ze sredniej
statystyczneg.
W rankingu na najpopularniejszy portal mediow spotecznosciowych pierwsze miejsce
zamuje Facebook, posiadajac 1,871 mld uzytkownikow. Potwierdzono, ze codziennieloguje
si¢ nanim 55% zargestrowanych kont. Migsce drugie zgmuje Y ouTube z 1 mld uzytkownikow,
atrzede Qzone— chinski portal spoteczny, z ktdrego korzysta 632 min 0sob. Tak duza popularnos¢
Qzone moze by¢ spowodowana zardwno cenzurowaniem Internetu w Chinach w ramach projektu
,.GoldenShield Project”, majgcego na celu blokowanie takich stron jak Facebook czy Gmaila®,
jak 1 tym, ze kraj ten zamieszkuje blisko 1,4 mld osob®.
W serwisach spolecznosciowych typu Facebook podstawa sa uzytkownicy. Sam portd
nie generuje jakichkolwiek tresci, ale jest najpotezniejszym medium na catym $wiecie. Jedynym
zadaniem programistow bylo stworzenie odpowiedniej infrastruktury, z ktorej uzytkownicy
beda mogli korzystac, tworzy¢ swoje tresci 1 jednoczesnie kreowaé sam portal. Koncepcja,
ktorg kierowali si¢ zatozyciele Facebooka, byto stworzenie czego$, co pomoze ludziom
w utrzymywaniu kontaktu pomiedzy realnie istniejacymi znajomymi. Aktualnie zmienilo si¢
to w ,,maszyne¢” do $ledzenia wiadomosci ptynacych ze swiata, a takze zdobywania nowych
klientow 1 ich lojalnosci. Kazdy profil ma charakter prywatny 1 mozna na nim publikowa¢ zdjecia,
filmy badz posty (np. krotkie wypowiedzi, zdjecia w tle). Niesamowicie duza liczba uzytkownikow
Facebooka spowodowala, ze aktualnie wigkszos¢ firm chcacych nadgzac za konsumentami
posiada profile na FB. Zaktadajac profil firmowy, nalezy pamigtac, aby nie byt on profilem
prywatnym, poniewaz jest to wbrew obowigzujacemu regulaminowi i ogranicza mozliwo$¢
korzystania z opcji reklamowych. Stream, nazywany newsfeedem, to ciag informacji, jakie
docierajg do spoteczenstwa Facebooka. Decyzj¢ o tym, co zostanie wyswietlone, a co ukryte,
podejmuje algorytm EdgeRank. Wielu uwaza go za najbardziej sekretng czgs$¢ Facebooka.
Poréwnujac podobne profile, ktore maja identycznych znajomych 1 $ledzg takie same fanpage,
zauwazy¢ mozna, ze posty, jakie sg wyswietlane na tablicy uzytkownikdéw sg inne. Wplyw
maja na to czynniki, o ktorych zwykty uzytkownik nie zdaje sobie sprawy, a chodzi m.in. o:
—  Affinity — wskaznik obliczajacy, jak bardzo jestesmy zainteresowani danym fanpage’em
(uzywanie podstawowych reakcji na posty: ,,lubi¢ to”, komentarz, udostepnienia);

—  waznos$¢ wpisu — jaki jest to typ tresci (post tekstowy, zdjecie lub film). Zliczany jest
odstek reskdi do liczby wyswietlen postu. Jesli post cieszy si¢ duzym zainteresowaniem
innych uzytkownikow, to pomimo, ze nie byli§my w pierwszej kolejnosci jego grupa
docelowa, to i tak zostanie wyswietlony;

— Cczas— data opublikowania konkretnego podiu. Zliczany jest tutgy czas, jaki uptynat

od wypuszczenia wpisu.

EdgeRank uwazany jest za kluczowg cze$¢ serwisu, poniewaz to on przyczynia si¢ do
tego, ze informacje sg lepiej dostosowane do zachowan uzytkownikéw. Internauci nie sg zalewani
nadmiarem tresci, lecz tym, co ma wigksze szanse na zainteresowanie. Wszystko to jest oczywiscie

3 https//socid press pl/2017/02/il u-uzytkowni kow-na-swiecie-korzysta-z-mediow-gpolecznosciowychV (dostep: 30.04.2018).
4 www.spidersweb.pl/2014/08/chiny-cenzura-facebook-gmail .html (dostep 30.04.2018).
5 https://data.worl dbank.org/indicator/SP.POP.TOTL Aocations=CN (dostep: 30.04.2018).
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teoretyczne. Praktycznie wielu uzytkownikow negatywnie wypowiada si¢ o algorytmie. Zarzuca
mu, ze konstruuje oddzielny $wiat dla kazdego uzytkownika, przez ktory bardzo ciezko dotrze¢
z nowymi wiadomosciami. Przyktadowo, jezeli uzytkownik jest zwolennikiem kandydata
A na fotel prezydenta, to wszystkie informacje do niego docierajace beda wzmacniac jego
przekonanie o tym, ze ten kandydat jest stuszny. Tego rodzaju zjawisko dziata tez w druga
grong. Tworcy najpopularniejszego serwisu spoteczno$ciowego pomogli w pewien sposob
przedsigbiorcom, udostgpniajac mozliwos¢ tworzenia na Facebooku fanpage’y, czyli stron
firmowych specjalnie dedykowanych konkretnemu przedsiebiorstwu, klubowi sportowemu,
gwiazdom itp. Zakladajac fanpage, nalezy wybra¢ wlasciwag, zrozumialg dla uzytkownikow
nazwe, nastgpnie kazda strona firmowa musi by¢ odpowiednio skategoryzowana w celu fatwiejszego
odnalezienia. Poniewaz uzytkownicy wyszukuja swoje ulubione marki, idoli etc. 1 zaznaczaja
,»lubie t0”, z czasem zaczynajg otrzymywac powiadomienia o najnowszych postach udostepnionych
przez sledzone fanpage’e.

Instagram jest aplikacja mobilng, polegajaca na udostepnianiu zdjec¢ 1 krotkich filmow,
nie tylko wsrod znajomych, lecz takze catej spotecznosci serwisu. Portal zyskal popularnosé
dzigki tatwemu dostepowi do filtrow modyfikujacych zdjecia (np. upiekszajacych)®. Glownym
czynnikiem powodujacym wzrost zainteresowania danym profilem jest odpowiednie dopasowanie:
#(hasztag). Sa to stowa kluczowe poprzedzone ,,plotkiem”, dzigki ktorym wyszukuje si¢ konkretne
I uporzadkowane, np. wpisujac #football, beda si¢ wyswietla¢ wszystkie zdjecia i inne tresci
zwigzane z pitkg nozng’. Oprocz filméw i zdje¢ dodawanych na ,.state” do galerii, istnicje jeszcze
InstaStory — miejsce do publikowania postow na okres 24 godz., z mozliwoscig przekierowania
do wybranego linku strony internetowej. Oprocz tej metody promowania linkéw zewnetrznych
stosuje si¢ umieszczanie adresu www w bio, czyli opisie profilu. Nalnstagramie istniejg trzy
formaty reklamowe: image ad (publikowanie zdjecia), video ad (publikowanie filmikow), carousel
ad (publikowanie catych albumow). Na Instagramie wazne jest, zeby obserwowa¢ innych
uzytkownikow, przyciggna¢ followerséw 1 budowac spotecznos¢ lajkami.

4. Analiza stron internetowych i portali spolecznosciowych

Duza czgé¢ spoteczenstwa Zle postrzega badania marketingowe, uwazajac, ze chodzi
w nich jedynie o poznawanie pogladow lub opinii ostatecznych konsumentéw na temat konkretnej
reklamy, produktu czy problemu.

Zgodnie z definicja, za badania marketingowe uznaje si¢ czynnosci polegajace na gromadzeniu
I analizowaniu informacji, ktore sg niezbedne do prawidtowego oraz efektywnego dziatania
przedsigbiorstwa lub instytucji (Stanimir, 2006).

W Internecie czynnosci badawcze wymuszaja nabycie umiejgtnosci szybkiego wychwytywania
takich informacji, jak: zachowania klientow, opinie konsumentéw, oszacowanie prowadzone;j
strategii. Dzieki przeprowadzeniu analizy zebranych danych, mozna uzyska¢ informacje na
temat kierunku, w ktérym przedsiebiorstwo powinno si¢ rozwijac. Niezbedne jest szybkie
odpowiadanie na opinie 1 komentarze klientéw ,,serfujacych” po sieci. Doskonalenie umiejetnosci
zbierania danych 1 nawigzywania komunikacji z konsumentem przez przedsigbiorstwo lub inng
organizacje¢, taka jak klub sportowy, pozwala na zwigkszenie konkurencyjnosci na rynku.
Gromadzenie informacji przy pomocy Internetu wzbogacone jest 0 mozliwos¢ zbierania danych
wtormych w celu przeprowadzenia badan ilosciowych i jakosciowych. Szczegdlng cecha, ktorg
wyroznia si¢ Internet, jest jego zasieg, ktory obejmuje wszystkie narodowosci 1 kultury, a takze

8 https://data.worldbank.org/indicator/SP.POP.TOTL ?ocations=CN (dostep: 30.04.2018).
7 https.//data.worldbank.org/indicator/SP.POP.TOTL Aocations=CN (dostep: 30.04.2018).
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powszechno$¢ metod wzrokowo-shuchowych w celu promocji. Analizy i1 badania przeprowadzane
przy pomocy sieci uzywane sg do realizacji celow naukowych 1 wykorzystywane przez firmy
analizujace aktualny rynek zbytu dla swoich klientow, lub przedsigbiorstwa przeprowadzajace
wiasnorecznie takie badania. Internet cechuje si¢ bardzo niewielkimi kosztami zwigzanymi
Z prowadzeniem kampanii marketingowej, a jednocze$nie z wynikow badan internetowych
korzysawiele podmiotow w celu uzyskania pierwotnych i wtomych zrodet informacii (Macik, 2005).

Kluby pitkarskie sg aktywne w Internecie w celu promocji wlasnej marki. Rownoczesnie
Zposzerzaniem grona fanow klubu wzrasta zainteresowanie pitkarzami reprezentujacymi dane
,,barwy”. Aby dziatania przynosity oczekiwany sukces, musza by¢ realizowane w $cisle ustalony
sposob (najlepiej przez specjaliste).

Odwiedzane przez fanéw strony 1 profile w serwisach spotecznosciowych budujg wizerunek
klubu. Celem przeprowadzonego badania whasnego byto zbadanie strategii marketingowych
wybranych druzyn z Premier League i Serie A (tych, ktore osiagnety w sezonie 2017/2018 mistrzostwo
| wicemisirzostwo) ha podstawie ich dziatan w sieci, a analizie poddano posty, ktore ukazaty si¢
w dniach 1-31 maja 2018 roku.

JuventusF.C.

Klub, zwany rowniez ,,Starg Damg”, zatozony zostal w 1897 roku. Na co dzien wystepuje
w lidze Serie A, a w sezonie 2017/2018 zdobyt mistrzostwo Wtoch. Siedziba klubu jest miasto
Turyn, gdzie znajduje si¢ stadion Allianz Stadium®.

Juventus posiada bardzo czytelng strone internetowsa, ktora znajduje si¢ pod adresem:
www.juventus.com. W prawy gornym rogu dostepne s roézne warianty jezykowe: angielski,
wtoski, arabski, hiszpanski, chinski, japonski 1 indonezyjski

Standardowo dostepne na stronie sg zakladki utatwiajace poruszanie: NEWS, TEAM,
MATCHES CLUB, FANS ALLIANZ STADIUM & JUVENTUSMUSEUM, MEMBERSHIP,
TICKETS i SHOP. Ponizej znajduja si¢ wyrdznione artykuty w formie zdjec. Juventus na stronie
udostepnit telefony do roznych dziatéw i formularz kontaktowy?®.

Facebook ,,Starej Damy” zostat zatozony w 2010 roku 1 klub posiada potwierdzony
autentycznoscig fanpage. Liczba osob lubigcych 1 obserwujacych profil jest zblizona do Manchesteru
City — uzytkownikow lubigcych jest 32 454 091, a obserwujacych 32 245 346. Administratorzy
fanpage Juventusu udostepniajg srednio 4 posty dziennie. Dziatania na Facebooku po ilosci
polubien wydaja si¢ niezbyt udanymi. Srednia ilo$¢ reakcji na kazdy post wynosi zaledwie
5,8 tys. W informacjach zawartych na profilu znalez¢ mozna link przekierowujacy zar6wno na
oficjalng strong internetowa klubu, jak roéwniez na inne profile spotecznosciowe, takie jak
Instagram czy Twitter. W tym przypadku zaobserwowa¢ mozna interakcj¢ pomiedzy klubem
a fanami. Pod postem z 7 bramkami, ktdre przyczynily si¢ do zwycigstwa w sezonie klub dodat
komentarz ,, ©~ Whichgoal was your favourite Bianconeri?”. W innych postach widoczne
sg komentarze zachecajgce do wejscia w konkretny link. Dominujgcym typem postow sg wpisy
z hasztagiem #MY 7H, ktore polegajg na wspominaniu 7 zdobytych najtadniejszych bramek,
7 wspomnien ze szkoty junioréw itp. Caty hasztag polega na ukryciu stowa myth oraz swigtowaniu
zdobycia pucharu'®.

8 www.juvepoland.com/historia.php (dostep: 31.05.2018).
9 www.juventus.com/en/ (dostep: 31.05.2018).
10 www.facebook.com/pg/Juventus/posts/ref=page_internal (dostep: 31.05.2018).
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Instagram Juventusu, jak dotychczas, zgromadzit tacznie 9,6 mln uzytkownikéw. Juve
posiada potwierdzony profil autentycznoscig, na ktorym zostato udostepnione tacznie 6 133
postow. Klub jest w mnigjszym stopniu aktywny na lnstagramie, poniewaz srednia liczba
publikowanych postow wynosi 2 dziennie, przy Sredniej 232 tys. reakcji na kazdy post.
W przeciwienstwie do FB na Instagramie prozno szuka¢ interakcji klubu z fanami za pomoca
komentarzy**.

SSC Napoali

Drugim analizowanym klubem jest SSC Napoli, ktory zostat zatozony w 1926 roku
z siedzibg w Neapolu, a ktory swoje mecze rozgrywana stadionie Stadio San Paolo. W sezonie
2017/2018 zdobyt on wicemistrzostwo Wtoch, a w jego sktadzie wystgpuja m.in. A. Milik
i P. Zielinski.

Czytdnai przgrzysta sronawww.sscnagpoli.it/prehome/html/index.html jest ofiganym
adresem internetowym klubu z Neapolu. Po wejsciu na nig jesteSmy proszeni o wybranie jezyka z
czterech dostepnych wariantow: wloski, angielski, hiszpanski oraz chinski. Po przejsciu dal€j
otwiera si¢ strona, gdzie widniejg zaktadki: HOME, NEWS, CLUB, STADIUM, SEASON,
FAN ZONE i SHOP, ponizej znajduje si¢ wielki herb klubu i wyrdznione artykuty. Nagtronie
nie ma zamieszczonych danych kontaktowych, takich jak numer tefonu lub emall — jedynym
sposobem skontaktowania si¢ z klubem jest formularz zgtoszeniowy?!?,

Fanpage Napoli, pomimo potwierdzonego konta, nie posiada az tak bogatej liczby fanow
— 0s0b lubigcych profil jest 4 068 481, a obserwujacych 4 006 183. Konto SSC Napoli zostato
zatozone w 2010 roku. Klub nie wyrdznia si¢ zbytnig aktywnoscig na Facebooku — srednio kazdego
dnia udostgpnia zaledwie 2 posty. Srednia aktywno$é pod postami wynosi 5,8 tys. reskgi.
Dominujgcym typem postow jest promowanie pitkarzy, ktorzy przyczynili si¢ do zwyciestwa podczas
meczu's,

Ofigany profil klubu na Instagramie jest potwierdzony autentycznoscia, a taczna liczba
udostepnionych postow wynosi 5 280, zas obserwujacych jest 897 tys. osob. W postach na
Instagramie wida¢ podobienstwo do postow z Facebooka, zreszta na obu tych profilach profilu
niektore zdjecia sg identyczne. Tutaj rowniez Srednio udostgpniane sg 2 posty dziennie, a przeci¢tna
aktywno$¢ pod postami 62 tys. reakcjil®.

Obaanalizowane kluby posiadajg przejrzyste i czytelne strony internetows. Juventus
zawart na swojej stronie dane kontaktowe, a SSC Napoli stworzyto tylko formularz zgtoszeniowy,
przez ktory mozna kontaktowac si¢ z klubem. Obie strony posiadajg wyrdznione artykuty i zaktadki,
ulatwiajgce poruszanie si¢ po nich. Kluby dziataja réwniez na Facebooku 1 Instagramie, osiagajac
r6zng wielko$¢ grona fandw. Kluby majg rdzne strategie publikowania postéw 1 aktywnosci
w mediach spolecznosciowych. Klub z Serie A, Juventus, prowadzi aktywna polityke komunikowania
si¢ z fanami za pomocg mediéw spotecznosciowych. Oba kluby dzialajg indywidualnie, pokazujac
przy tym swoje wartosci, kulture organizacyjna, a przede wszystkim charakter.

1 www.instagram.com/juvent (dostep: 31.05.2018).

12 www.sscnapoli.it/default (dostep: 31.05.2018).

13 www.facebook.com/pg/SSCNapoli/posts/ ref=page_internal (dostep: 31.05.2018).
14 www.instagram.comv/official sscnapoli/?hl=pl (dostep: 31.05.2018).
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Podsumowanie

E-marketing okresla dziatania prowadzone w sieci, ktore pozwalajg na zdobycie nowych
klientow, ale przede wszystkich budowanie dtugofalowych relacji z obecnymi. Dziatania te
majg na celu poprawi¢ wizerunek marki oraz zwiekszyc jej widoczno$¢ w sieci. Wsrod gtownych
dziatan e-marketingu mozna wyr6zni¢ m.in.: pozycjonowanie stron, prowadzenie mediow
Spotecznosciowych, blogdow, wirtualnych §wiatéw gier.

Potencjat jaki niosg ze sobg dzialania z zakresu e-marketingu dostrzezone zostaty nie tylko
przez jednostki gospodarcze, ale tez przez $wiat sportu. W szczegdlnoscei kluby pitkarskie sg
aktywnew Internecie. Strony i profile kluboéw w serwisach spotecznosciowych buduja ich wizerunek
1 pomagajg w promocji wlasnej marki.

W niniejszej publikacji zaprezentowano badania wiasne z zakresu strategii e-marketingowych
stosowanych przez kluby: Juventus F.C. oraz SSC Napoli. Obserwujac i analizujgc dziatania
obu kluboéw w sieci nalezy przyznac, ze na pewno osoby zarzadzajace nimi sa $wiadome roli jaka
odgrywa marketing internetowy. Oba kluby prowadzg wiasne strony internetowe oraz aktywna
polityke w mediach spotecznosciowych.
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Krzysztof LYCZAK

Politechnika Rzeszowska im. Ignacego Lukasiewicza

ROLA MARKETINGU SPORTOWEGO W ROZWOJU FEDERACJI KSW!

Streszczenie

W atykule oméwiona zostata istota marketingu sportowego w oparciu o funkcjonowanie federagi
KSW. Zwrocono szczegbdlng uwage na elementy marketingu mix i praktyczne wykorzystanie dziatan
promocyjnych na rynku sportowym. Zaprezentowano podstawowe rodzaje produktu sportowego,
kreowanie ceny produktu sportowego, podstawowe kanaly dystrybucji, jak rowniez rozwdj marketingu
sportowego na przestrzeni lat i jego poszczegolne rodzaje.

Summary

The atide discusses the essence of oarts mearketing basad on the fundtioning of the KSW Federation.
Specid attention was paid to the e ements of marketing mix and practical use of promotiond activities
on the sports market. Attention was drawn to the separation of the basic types of sports product, the
cregtion of the price of a ports product and basic digtribution channds. It dso shows the deve opment of
sports marketing over the years, aswell asits various types.

Wprowadzenie

Na przestrzeni lat powstato wiele definicji marketingu sportowego — kazda z nich taczy
w sobie cechy charakterystyczne dla danego okresu, w ktorym powstaly, a takze uniwersalne
przymioty dziedziny nauki czerpigcej z wielu innych nauk $cistych 1 humanistycznych. Jedna
z pierwszych, a zarazem archaicznych juz, definicji sformutowat w 1979 roku J.L. Kesder,
wedhug ktorego ,,Marketing sportowy nalezy rozumie¢ jako dziatania podejmowane przez
specjalistow marketingu produktoéw przemystowych i1 ustug, ktorzy wykorzystuja sport jako
instrument promocji produktow 1 ustug. Te dziatania realizowane sa poprzez sponsoring sportowy”
(Kesler, 2008). Definicja ta koncentruje si¢ gtdéwnie na sponsoringu sportowym, poniewaz
woOwczas nie stosowano jeszcze zabiegéw marketingowych do promowania samego sportu
przez marketing organizacji sportowych, druzyn, zwigzkow, klubow, catych lig lub
poszczegblnych zawodnikow.

Obecnie marketing sportowy okresla si¢ jako podejmowanie dziatan marketingowych
przez organizagje i przedsigbiorstwa, ktore wykorzystuja sport jako narzedzie do promodi i reklamy
ich produktow badz ustug?.

Celem artykutu jest charakterystyka praktycznego wykorzystania dzialan marketingu
sportowego na przyktadzie konkretnej organizacji — federacji KSW.

1. Rodzaje marketingu sportowego

Biorac pod uwage definicje marketingu sportowego, warto wyr6zni¢ fakt, ze marketing
sportowy ma dwa aspekty. ,,Pierwszy z nich przejawia si¢ w sytuacji, gdzie produkty sportowe
1 ushugi mogg by¢ sprzedawane bezposrednio konsumentom. W drugim aspekcie inne produkty
I ustugi inne niz sportowe mogg by¢ sprzedawane za posrednictwem sportu. |nnymi stowy,
marketing sportowy obejmuje marketing sportu i marketing poprzez sport” (Smith, 2012, s. 4).
G. Lewis 1 H. Apenzeller wyr6znili nastepujace definicje (Sznajder, 2015):

! Konfrontacja Sztuk Walki, KSW — polska organizacja promujgca walki MMA.
2 https://poradnikprzedsi ebiorcy.pl/-marketing-sportowy-defini cja-rodzaj e-i-przyklady (dostep: 22.10.2018).
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— marketing sportu, interpretowany jako wykorzystanie odpowiednich kompozydji
narzedzi marketingowych, ktorego celem jest komunikowanie si¢ z konsumentami
oraz wskazanie wymiernych korzysci z uprawiania sportu, a takze uczestnictwa
w wydarzeniach sportowych;

— marketing przez sport, przejawiajacy si¢ w wykorzystaniu sponsoringu jako narz¢dzia
promogji.

Podobna klasyfikacja zaproponowana zostata przez A. Hermannsa 1 F. Riedmullera

(2008), ktorzy wyroznili:

—  Marketing mit Sport — marketing z zastosowaniem sportu, opierajacy si¢ na czerpaniu
korzysci z praw odnoszgacych sie do sfery komunikowania przez osoby trzecie.
Przyktadem takich dziatan sg m.in. reklama z uwzglgdnieniem sportu, a takze
Zjawisko Sponsoringu sportu;

— Marketingimsport — marketing w sporcie, obejmujacy dziatania, ktorych celem jest
zaspokojenie potrzeb konsumentow zainteresowanych produktami sportul.

Pomiedzy tymi dwiema koncepcjami marketingu zauwazy¢ mozna istotne powigzania.

Dzieki dziataniom firm z r6znych branz z zakresu marketingu przez sport, czyli wykorzystujacych
gport jako narzgdzie intensywnej promocji, organizacje sportowe mogg stosowac dziatania
podobnego typu w celu promocji sportu samego w sobie. Sport moze zatem petni¢ w tym przypadku
zaréwno funkcj¢ podmiotowa, jak 1 przedmiotowa:

— uyjecie podmiotowe — wystepuje w sytuacji, gdy dziatania z zakresu marketingu
prowadza podmioty sportu — organizacje sportowe, czyli zwigzki sportowe, kluby,
organizatorzy imprez sportowych, ligi sportowe, a takze poszczegdlni sportowcy.
Ujecie podmiotowe istotnie wptywa na uznanie dziatan tych podmiotéw marketingu
sportu (Szngjder, 2015);

—  ujecie przedmiotowe — 0znacza, ze sport jest wykorzystywany jako narzedzie promocji
przez firmy 1 inne organizacje, ktdre z samym sportem nie musza mie¢ wiele wspdlnego
(Ibidem).

2. Konsument sportu —definicjai rodzaje

Istnieje wiele zroznicowanych definicji pojecia ,.konsument sportu”, z ktorych wigkszos¢
koncentryje si¢ na rozpoznawaniu roznych rodzajow produktéw lub ustug sportowych. Konsument
to osoba lub grupa 0sob, ktora korzysta ze sportowego produktu lub ustugi sportowej w zamian
za bezposrednig (np. gotdwke za zakup biletu do gry) lub posrednig (np. kupno abonamentu na
dostep do telewizji o sportowej tematyce) zaptlate. Istotna jest roéznica pomiedzy konsumentami
sportu a interesariuszami. Interesariuszem jest osoba lub grupa, ktora czerpie ewidentne korzysci
wynikajgce z uczestnictwa w ushudze sportowej lub procesie kreowania produktu sportowego.
Dla przyktadu, sponsorzy rzadowi 1 korporacyjni sg interesariuszami, poniewaz interesujg si¢
produktami 1 ushugami sportowymi, ale nie s3 konsumentami. Konsumenci sportowi sg uzytkownikami
koncowymi. Konsumentéw sportowych mozna podzieli¢ na cztery kategorie:

— konsumenci towar6w sportowych — sg to konsumenci detaliczni, ktorzy kupuja
produkty sportowe, w tym np. sprzet, odziez, ksigzki, czasopisma, suplementy diety
oraz produkty zdrowotne, gry, towary, pamigtki 1 produkty licencjonowane. Konsument
towarow konsumpcyjnych to kazdy, kto kupuje produkt fizyczny, posiadajacy aspekt
lub cel zwigzany ze sportem. Rodzaje towaréw sportowych moga waha¢ si¢ od
bezposrednich, takich jak rakieta tenisowa lub rekawice bokserskie, do posrednich,
takich jak gra komputerowa (np. FIFA, Pro Evolution Soccer lub UFC);
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—  konsumenci ustug sportowych — osoby korzystajace z ustug lub doswiadczen zwigzanych
ze sportem, wylaczajac ogladanie lub uczestniczenie w sporcie bezposrednio. Ustugi
zwigzane ze sportem obejmujg edukacje z danej dziedziny sportowej, wszelkiego
rodzaju gry hazardowe (np. typowanie wynikow wydarzen sportowych), specjalistyczne
szkolenia, ustugi medyczne oraz zajgcia rekreacyjne 1 zdrowotne, takie jak te oferowane
przez baseny, sale gimnastyczne, kluby fitness 1 osrodki wypoczynkowe;

— uczestnicy oraz wolontariusze sportowi — konsumenci ci aktywnie angazujg si¢
w sport jako uczestnicy lub w nieodptatne role organizacyjne 1 wspierajgce organizacjg
danego wydarzenia. Dotyczy to zazwyczaj wszystkich uczestnikow zorganizowanych
szkolnych, rekreacyjnych wydarzen sportowych, w wiekszosci na szczeblu amatorskim;

— 2wolennicy sportu, czyli widzowiei kibice — konsumenci ¢ aktywnie interesujg si¢
sportem glownie, ale nie wylacznie, na poziomie elitanym lub zawodowym. Dziatania
kibicow sportowych obejmujg uczestnictwo w sportach na zywo lub ogladanie sportu
w telewizji, Internecie lub na no$nikach cyfrowych. Grupa ta jest bardzo ztozona,
poniewaz jej przedstawiciele moga uzywac produktow 1 ustug sportowych w sposob,
w jaki inni, mniej intensywnie angazujacy si¢ konsumenci, nie korzystaja. Dla przykiadu,
fani mogg aktywnie angazowac si¢ w czaty online zwigzane z tematyka danej dyscypliny
sportowej. Latwiej jest kategoryzowa¢ rodzaje konsumpcji sportowej niz rodzaje
konsumentow sportu. Wsrod tej grupy mozna wyrdzni¢ bardziej szczegdtowo typy
kibica (zestawiono je w tabeli 1).

Tabdal
Rodzaje kibicow sportu
Typ kibica M otywy Kibicowania Typowe zachowania
Lojalny wobec dyscypliny sportowej, a nie zespohu
N - (cho¢ zwykle ma preferowany zespot), regularnie
Mitosénik sportu Zﬁ?sgkl Wani '€ V}:ly5l)|;£()qwe o | uczeszezana wydarzenia sportowe danej dyscypliny,
J W Spo £ | kiadzie mocny nacisk na poziom sportowy
1 umiejetnosci
Pasjonat wydarzenia Pos;ukgje rpzrywkl . Okazuje jedynie umle-lrkowanq.IOJalnc-)sc wobec
wynikajacej z wydarzenia | danego zespotu, chetnie uczestniczy w innych grach
sportowego - - ST
sportowego oraz wykazuje zainteresowaniewie omadyscyplinami
Pasjonat druzyny Kibicuje, aby odczu¢ LO.J alny w Stosur.]kl,l dq druzyny, ‘nlegaleznle od
W] satysfakcje ze zwyciestwa _osgg-anych vyymkow, 1dent}_fﬁkuje si¢ z zespolem
S0 i slniereaguje nawydarzenia
Cechuje go krotkoterminowa lojalnos¢
o Kibicuje, aby odczué¢ traktowana jako funkcja sukcesu zespotowego,
Zwolennik mistrza . . - : o
satysfakcje ze zwyciestwa | zmienia preferencje sportowe w zalezno$ci od
sukcesow danej druzyny
Kibicuie. aby odczué Lojalno$¢ nie zawsze przektada si¢ na obecnos¢
Samotny kibic Je, aby . podczas wydarzenia; silnie identyfikuje si¢ z druzyng
satysfakcje ze zwycigstwa
lub sportowcem

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie |ntroduction to sport merketing (s 43), A.C.T. Smith, 2008, Burlington:

Elsevier Ltd.
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3. Instrumenty marketingowe w federacji KSW

Federacja KSW swoja popularnos¢, efektywnos¢, generowanie ogromnego zysku
oraz wysoko rozwinigtg aktywnos¢ komercyjng w duzej mierze zawdzigcza instrumentom
marketingowym. Aktywno$¢ organizatorow w tym zakresie, przejawiajaca si¢ w kreowaniu
efektownego show, oprawy wizualnej, obecnosci celebrytow, udziale znanych specjalistow oraz
prezenteréw, a takze wsparciu medialnym Telewizji Polsat, sprawita, ze MMA jako dyscyplina
sportu zyskata nowe — komercyjne— oblicze. Dziatania, ktorym sie ja poddaje, w celu dopasowania
do rynkowych regut mass mediow, niekorzystnie jednak wptywaja na to, w jaki sposdb dyscyplina
ta jest postrzegana przez grono odbiorcoOw.

W poczatkowej fazie dziatalnosci federacja KSW oferowata odbiorcom gtownie ustuge,
polegajaca na uczestnictwie w wydarzeniu sportowym, jakim byly rozgrywane w réznych
zakatkach Polski gale — jest to oczywiscie gldéwny, oferowany do dzis$, produkt organizacji.
Uczestnicy gali mogg zaréwno zakupic¢ bilet 1 by¢ swiadkiem wydarzenia osobiscie, jak 1 ogladac
gale przed telewizorem badz tez w dystrybucji cyfrowej. Oprocz mozliwosci uczestnictwa
w widowiskowych galach, gtéwnymi produktami oferowanymi przez federacje KSW sg takze®;

—  KSW Shop — czyli sklep internetowy, w ktérym nabywcy moga zaopatrzy¢ si¢
w r6znego rodzaju ubrania sygnowane logiem federacji i wizerunkami jej czotowych
zawodnikow. W asortymencie sklepu wyr6zni¢ mozna zar6wno ubrania meskie,
jak i damskie, a najwigksza popularmoscia cieszg sie bluzy, t-shirty oraz czgoki zimowe.
SKlep oferuje takze ptyty w formacie blu-ray z zarejestrowanymi, najwazniejszymi
w historii galami KSW, filmy oparte na historii zawodnikow (np. ,,Moja walka”
opowiadajaca o historii jednej z najwigkszych gwiazd KSW — M. Chalidowa) oraz
bardzo duzo akcesoridw codziennego uzytku. Szczegdlng uwage przyciaga etui
na telefon komérkowy oraz pendrive z logo KSW, a takze gra karciana, przedstawiajaca
gtownych zawodnikow organizacji jako karcianych bohaterow. Klient ma takze
mozliwos¢ kupna bonu podarunkowego dla innej osoby nawykorzystaniew KSW
Shop na okreslong sum¢ pieniedzy. Role modeléw na stronie gldwnej sklepu petnig
czotowi zawodnicy, ubrani w bluzy i t-shirty sygnowane logiem KSW — m.in.
M. Pudzianowski, K. Bedorf czy D. Janikowski;

—  KSW FOTO - to pierwszy tego typu serwis w Polsce, ktorego produkt kierowany
jest gtéwnie do mediow. ,,KSW FOTO to autoryzowany brand KSW dziatajacy na
rzecz wydawnictw, serwisow informacyjnych 1 sportowych. Serwis prowadzony jest
w dwoch jezykach. Celem jego genezy jest utatwienie dostepu do zdje¢ 1 innych
materiatow wizualnych z wydarzen zwigzanych bezposrednio z Konfrontacja Sztuk
Walki. KSW Foto jako cel postawilo dostarczanie najbardziej spektakularnych zdje¢
z walk oraz innych wydarzen towarzyszacych. KSW FOTO jest tworczym Zzrodlem
damediow, przedstawicieli serwisow sportowych, reklamy oraz marketingu, zapewniajac
szeroki wybor fotografii, poprzez swoja markowa witryne http://kswfoto.com/. Marka
KSW FOTO shuzy tysigcom klientow 1 wiodgcym agencjom fotograficznym swoimi
zdjgciami w przystepnych cenach 1 unikatowych ujgciach. Serwis zapewnia takze
najbardziej zroznicowang i kompleksowa kolekcje wspdtczesnych i archiwalnych
zdje¢”. Dzigki powotaniu serwisu KSW FOTO organizacja generuje dla siebie nowa
sie¢ klientow, a mianowicie serwisy sportowe. Prezesem spotki jest M. Lewandowski —
wspotwlasciciel calej federacji;

3 ksw.com (dostep: 22.10.2018).
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—  KSW TV - to interaktywna platforma, stuzaca do ogladania gal na zywo w systemie
pay-per-view. Na stronie gldwnej serwisu znajduje si¢ licznik czasu, wskazujacy,
ile pozostato do rozpoczecia gali, godziny transmisji w poszczegolnych panstwach
(informacja dla osob przebywajacych w innej strefie czasowej), a takze karta walk
oraz intuicyjna instrukcja, jak zakupi¢ transmisj¢. Player posiada funkcj¢ Timeshift,
dzigki czemu nadawany na zywo program mozna wstrzymac i przewing¢, a takze
dostep do retransmisji gali 72 godz. po jej zakonczeniu;

—  KSW Cross Fight Gym — jest ciagle rozwijajacg si¢ siecig sitowni potaczonych
z migjscem treningu sztuk walki. KSW reklamuje swa sie¢ hastem ,,zawodowe treningi
stosowane przez najlepszych polskich zawodnikow sg teraz dostepne dla kazdego™,
co zwraca uwage na wysoki poziom sportowy oferowany na sitowni oraz oferte
dostosowang do wymagan kazdego klienta. Treningi prowadzone sg przez doswiadczonych
I utytutowanych zawodnikow MMA, m.in. P. Strusa i M. Rozalskiego.

Ceny ushug i1 produktow oferowanych przez federacje KSW sg bardzo zréznicowane.
Cennik biletu wstepu zalezny jest glownie od zajmowanego w hali miejsca — bilety z migjscami
0 ograniczong widocznosci na galg KSW 42 zaczynajg si¢ od 90 zi, a koszt zajecia miejsca
blizej oktagonu waha si¢ w granicach 117-150 zl za pojedynczy bilet. Istotnym elementem
wplywajacym na ceng jest tez prestiz samej gali — ceny biletéw na najwazniejsze wydarzenia
zaczynajg si¢ od 120 zt. Bilet z opisem ,,perfect view” (miejsca tuz przy oktagonie) to koszt
ok. 700 zt. W sprzedazy oferowane sg takze specjalne bilety VIP, ktérych ceny oscylujg w granicach
1 100-1 600 zt. Cenatransmigi pay-per-view to koszt 40 zt — zakupu dokona¢ mozna poprzez
Cyfrowy Polsat, przez strong kswtv.com oraz poprzez serwis internetowy Ipla. Ceny karnetow
na sitowni¢ KSW Cross Fight Gym zaczynajg si¢ od 110 z1, a ubran i gadzetéw dostgpnych
w KSW Shop zalezne sg od rodzaju i jakosci (np. bluzy — ok. 100-200 zt, koszulki — ok. 40-80 zb).
Gadzety 1 ubrania czgsto trafiajg do zaktadki ,,wyprzedaz”, a ich cena jest wowczas duzo nizsza
od ceny startowej. Cennik zdje¢ 1 materialdw oferowanych przez serwis KSW FOTO jest dostgpny
jedynie dla zainteresowanych kupnem serwisow.

Dziatania promocyjne s najwazniejszym oraz ngbardzig oczywistym instrumentem
marketingowym stosowanym przez federacje KSW. Dzigki zabiegom promocyjnym federacja
jest obecnie rozpoznawana przez zdecydowang wigkszos$¢ Polakow, generujac ogromne zyski
finansowe. Do najwazniejszych elementéw promujacych federacje naleza:

—  gponsoring gportowy — federacja KSW prowadzi bardzo intensywne dziatania promocyjne

z zakresu sponsoringu. Jednym z najwazniejszych sponsoréw organizacji, kojarzacym
si¢ kazdemu kibicowi, jest telewizja Polsat, ktora z wielkim zaangazowaniem wspiera
rozw0j wszechstylowej walki wrgcz w Polsce 1 towarzyszy jej ogromnej ewolucji
od samego poczatku funkcjonowania Konfrontacji Sztuk Walki na rynku. Jest takze
jedynym kanatem komercyjnym, posiadajgcym wytgczne prawa do transmis;ji gal
oraz materiatdw zwigzanych z KSW. Warto jednak zauwazy¢, ze dopiero transmisje
na ogolnodostepnej antenie Polsatu przyczynity si¢ do wygenerowania milionowej
publicznosci. Byt to przetomowy punkt w historit MMA, ktory sprawil, ze mieszane
sztuki walki przestaty by¢ sportem niszowym, stajac medialnym widowiskiem oraz
jednoczesnie zrodlem sportowej rozrywki przecigtnego Polaka. Kreowanie pozytywnego
wizerunku wszechstylowej walki wrecz w mediach doprowadzito do spotegowania
popytu na tego typu rozrywke. MMA zostato podporzadkowane regutom mediow,
w ktorych wydarzenia okreSlano jako ,,walki wspotczesnych gladiatoréw”, co wywolato
zdumiewajace zainteresowanie ze strony odbiorcow. Oprocz telewizji Polsat KSW
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Wyroznia rotacja w strukturze dobierania sponsoréw. Federacja wspotpracowata
lub wspdtpracuje z wieloma przedsiebiorstwami, m.in. Formotiva, Mega Form,
Blachy Pruszynski, Tiger czy Monster Energy;

organizacja gal poza Polska — dotychczas federacja zorganizowata gale w Londynie
1 Dublinie, gtéwnie w celu promocji KSW poza Polska;

organizacja ,,freak-fightow” — mianem ,,freak-fightu” okresla si¢ walke pomigdzy
osobami niebedgcymi na co dzien sportowcami, ale trenujgcymi sztuki walki.
Pojedynki organizowane sg glownie w celu przyciggnigcia uwagi nowej grupy odbiorcow
| uzyskania wiekszego rozglosu w mediach. Przyktadami ,,freak-fightow” w strukturze
KSW sg poczatkowe walki M. Pudzianowskiego, jak réwniez walka pomiedzy
P. Mikotajuwem —raperem 1 celebrytg a R. Burneika — kulturystg i osobowoscia
medialng. Dzieki organizacji takich walk czgsto prawdziwe, sportowe, MMA poznaja
osoby niemajgce wczesniej do czynienia z tym sportem. Dziatania te, cho¢ nie stuzg
wizerunkowi wszechstylowej walki wrecz, odznaczajg si¢ jednak ponadprzecietnymi
umiejetnosciami pozyskiwania masowego odbiorcy;

angazowanie $wiatowych staw MMA u schytku kariery — dzigki takiemu posunigciu
federacja przyciaga uwage ludzi bedacych zagorzatymi fanami MMA i znajacych
najwigkszych zawodnikéw w historii. Swiatowe stawy czesto konfrontowane sa
z zawodnikami uznawanymi za miode talenty, a takze czotowymi zawodnikami
KSW. Przyktadem takich walk sg pojedynki M. Pudzianowskiego z P. Nastulg —
bylym mistrzem olimpijskim i zawodnikiem PRIDE oraz z B. Sappem — amerykanska
legenda MMA;

video-zapowiedzi wak oraz gd — KSW publikuje na prowadzonym kande w sawise
YouTube barwne zapowiedzi walk, ktore ujrze¢ mozna takze w telewizji Polsat.
Przyktadem video-zapowiedzi jest film promujacy galg KSW 44, na ktorym czotowi
zawodnicy charakteryzowani sg na zawodnikéw ze znanych na catym $wiecie gier
video, typu Mortal Kombat lub Tekken. Emitowane sg takze wywiady z zawodnikami
1 ekspertami, a takze wtodarzami i komentatorami gal,

audio marketing— federacja posiada swj charakterystyczny dzingiel, bedacy przerywnikiem
podczas gal. Kazda gala rozpoczyna si¢ wystepem na zywo. Muzyka realizowana
jest przez znanego polskiego producenta M. Schmidta, a na scenie wystepuja znani
polscy artysci (np. A. Karwan czy 1. Herbut). Duza waga przywiazywana jest do
muzyki towarzyszacej wchodzacym do oktagonu zawodnikom. Charakterystyczny
jest glos W. Kasty — polskiego rapera, pehigcego role konferansjera podczas gal,
a takze narratora filmow promocyjnych;

uczestnictwo przedgtawicidi w konferencjach dotyczacych sportu i marketingu —
przedstawiciele federacji czgsto biorg udziat w konferencjach i targach sportowych
w celu promogji organizacji, m.in. podczas | Konferengji Marketingu Sportowego
w G2A Arenie w Jasionce, gdzie gtéwnym gosciem byt M. Kawulski;
dziatalno$¢ w mediach spotecznosciowych — KSW prowadzi intensywne dziatania
w sarwisach Facebook, Instagram, Twitter oraz autorski kanal w serwise Y ouTube,
na ktérym regularnie publikowane sg réznego rodzaju materiaty filmowe.
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Dotarcie do klienta jest mozliwe na kilku poziomach: w postaci mozliwosci uczestnictwa
w gdach nazywo (ebilet.pl), poprzez PPV i telewizje (r6zne platformy i Polsat), po ogladanie
gali onlinew KSW TV. Przejawem dystrybucji produktu innego niz ustuga jest dziatalno$¢
KSW Shop, w ktorym klient moze zaopatrzy¢ sie w ubrania i gadzety sygnowane logiemmarki.
Dzieki wprowadzeniu systemu PPV, znanego wczes$niej m.in. z organizacji najwigkszych gal
bokserskich HBO w Stanach Zjednoczonych, federacja KSW czerpie dodatkowe korzysci
finansowe, a takze jest w stanie bezposrednio monitorowa¢ populamos¢ poszczegolnych wydarzen.
W systemie Pay-Per-View transmitowane sg najwazniejsze wydarzenia — gale okraszone udziatem
mnigszg liczby gwiazd sportu lub tez brakiem interesujgcego dla publiczno$ci ,,freak-fightu”
transmitowane sa w otwartej telewizji Polsat.

Cho¢ dla przecigtnego odbiorcy najistotniejszym instrumentem marketingowym stosowanym
przez KSW jest promocja, warto zwroci¢ uwage na daleko idacg efektywnos$¢ w zakresie stosowania
innych instrumentéw, sktadajacych si¢ na doskonale zorganizowang strategi¢ marketingowa.
Dzigki tatwosci w uzyskaniu dostepu do produktow KSW i odpowiedniej strategii cenowe,
federacja cieszy si¢ opinig jednej z najbardziej rozpoznawalnych organizacji gportowych w Europie.

Podsumowanie

Wraz ze wzrostem popularnosci MMA jako dyscypliny sportowej, przedsigbiorstwa
zapragnely wykorzysta¢ wizerunek zawodnikéw do promowania marek. Ngjpopularnig szymi
zawodnikami angazowanymi do promocji produktéw w Polsce sg M. Chalidow i M. Pudzianowski.
Pierwszy z nich promowat w pewnym momencie nap0j Tiger, jak rdéwniez wystapil w reklamie
firmy produkujacej farby — Sniezka. M. Pudzianowski w czasie swej dlugoletniej kariery promowat
m.in. klej Kropelka, firm¢ ubezpieczeniowg AXA, a takze wyroby budowlane firmy Atlas.
B. Mankowski jest twarza marki odziezowej Pit Bull West Coast, a K. Bedorf firmy suplementacyjnej
RuckPack. Posta¢ najbardziej rozpoznawalnego zawodnika MMA obecnych czasow, C. McGregora,
zostata wykorzystana do promowania sieci restauracji Burger King. Wizerunek J. Jedrzejczyk,
polskig mistrzyni UFC, postuzyt z kolei promowaniu oferty ,,Stan Nielimitowany” polskiej
sieci komorkowej PLAY.

Dzigki wyodrebnieniu poszczegdlnych elementoéw marketingu mix oraz analizie z punktu
widzenia marketingu sportowego nasuwa si¢ wniosek, ze odpowiednia kompozycja poszczegdinych
€l ementow gwarantuje powodzenie kampanii marketingowej z wykorzystaniem szeroko rozumianego
sportu. Po przeanalizowaniu poszczegolnych instrumentow marketingowych wida¢ pomigdzy
nimi zaleznosci, ktore — wykorzystane w odpowiedni sposob 1 odpowiednio ze sobg potaczone
— stajg si¢ niemal gwarantem sukcesu. Analiza dziatan marketingowych KSW pozwala zobrazowac
najwazniejsze czynniki marketingu sportowego, czyli realizacje dziatan z zakresu powigzanych
ze sobg, poszczegoOlnych instrumentéw marketingowych, ze szczegdlnym uwzglednieniem
dziatan promocyjnych. Sposob ich wykorzystania przez KSW pozwala spojrze¢ na federacje
nie tylko jako na produkt sportowy, de takze jako na zaawansowany i nieustannie rozwijajacy
si¢ biznes, generujacy ogromne przychody.

Menedzerowie federacji ciagle deklarujg rozwdj intensywnych dziatan z zakresu marketingu,
czego przyktadem moze by¢ chec stworzenia gry w oparciu o zawodnikow KSW. Czynniki te
stawiaja KSW w czotowce najbardziej rozpoznawalnych oraz perspektywicznych organizagji
sportowych w Europie.
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