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WSTEP

Internet stworzyt nowy kontynent, ktéry jest miejscem spotkania lu-
dzi wszystkich kultur. Laczy on takze obszar wiedzy i edukacji ze sferg
finanséw oraz ekonomii i zarzadzania. Jego specyfika i mozliwosci, ktore
wykraczajg daleko w przyszlos¢, powoduja, ze wobec oddziatywania ta-
kich konstruktéw, jak np. sztuczna inteligencja stanowi on pole do anali-
zy dla przedstawicieli roznych dziedzin i dyscyplin, od technicznych po
humanistyczne. Ksigzka, ktdra trafia do rak Czytelnika, jest zbiorem ana-
liz, ktore spaja jeden przedmiot, czyli nowe media, a takze teoretycznych
refleksji wynikajacych z interpretacji dostepnych badan i prébg wniosko-
wania o przysztosci i roli nowych mediéow. Zawiera takze zestaw reko-
mendacji i prognoz, odnoszacych sie do sfery nowych mediéw, na ktore
autorzy spogladaja z perspektywy trzech dyscyplin, tj. nauk o komuni-
kacji spolecznej i mediach, nauk o zarzadzaniu i jakosci oraz ekonomii
i finansow.

Pierwsza cze$¢ opracowania poswigcona jest opisowi nowych me-
diéw jako istotnego elementu $wiata komunikacji zaposredniczonej oraz
edukacji medialnej w przestrzeni sSrodkow spotecznego przekazu, w kon-
tekscie zjawisk spofeczno-ekonomicznych i zwigzanych z zarzadzaniem.
Kolejne rozdzialy zostaly poswigcone zagadnieniom z zakresu ekono-
mii, finanséw, bankowosci i zarzadzania w odniesieniu do nowych me-
diow obrazujac Czytelnikowi rézne sposoby kategoryzowania oraz oceny
wplywu wspoélczesnych $rodkéw przekazu informacji na gruncie spo-
teczno-gospodarczym.

Autorzy wyrazajg nadzieje, ze publikacja ta przyczyni si¢ do poszerze-
nia refleksji na temat konwergencji zjawisk ze wspomnianych obszarow
i bedzie stanowila zrédlo wiedzy dla studentéw i absolwentéw kierun-
kow spolecznych i ekonomicznych, praktykéow zarzadzajacych mediami,
0s0b tworzacych tresci (medialny kontent) na poziomie profesjonalnym
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i amatorskim, a takze dla wszystkich uzytkownikéw mediéw spoteczno-
$ciowych i platform medialnych oraz tych, ktorzy korzystaja z dobro-
dziejstwa nowych mediéw w czynnosciach zwigzanych z obstuga ustug
finansowych, czy przy podejmowaniu decyzji zakupowych.

W tresci niniejszego opracowania nowe media przedstawiono (w od-
niesieniu do szans i korzysci ich stosowania) jako fatwe w obstudze, szyb-
kie, responsywne narzedzie, ktdrego celem jest utatwienie zycia ich uzyt-
kownikom. Przeprowadzone analizy i dokonana synteza potwierdzaja ich
ciagle wzrastajace znaczenie w zyciu pojedynczych gospodarstw domo-
wych i wielkich gospodarek swiatowych. Réwnoczes$nie badawcze podej-
$cie do tak skomplikowanej materii, jak $wiat medidéw, nakazuje wskazac
wszelkie zagrozenia i potencjalne straty, ktore wigza si¢ z coraz czgstszym
kontaktem czlowieka z maszyng. W ztechnicyzowanym i zmediatyzowa-
nym $wiecie warto zwroci¢ uwage na wszelkie mozliwe konteksty. Dobdr
zespolu przygotowujacego niniejsza publikacje umozliwia takie wlasnie
szerokie ujecie zagadnienia, ktore prognozowanej grupie docelowej po-
zwoli na jeszcze lepsza orientacje w przestrzeni nowych mediow.

Zespot autorski*

* dr Piotr Cymanow — Uniwersytet Rolniczy im. Hugona Kollagtaja w Krakowie,
Wydzial Rolniczo-Ekonomiczny, Katedra Ekonomii i Gospodarki Zywnosciowej, piotr.
cymanow@urk.edu.pl, ORCID: 0000-0001-9240-4130.
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1. NOWE NARZEDZIA 1 SPOSOBY KOMUNIKOWANIA SIE JAKO
WYZWANIE DLA EDUKACJI MEDIALNEJ W PERSPEKTYWIE
NAUK O KOMUNIKACJI SPOLECZNEJ | MEDIACH

Edukacja medialna to proces, ktorego celem jest rozwdj umiejetnosci
postugiwania si¢ mediami, Swiadomos¢ ich roli i wagi, ale takze tworzenia
w przestrzeni nowych mediéw oraz radzenia sobie ze szkodliwymi skut-
kami ich wptywu. Bez nowych mediéw trudno wyobrazi¢ sobie wspdtcze-
sne spoleczenstwo, w tym obszar ekonomii, prawa, czy bezpieczenstwa,
0 czym wspominajg autorzy innych rozdziatéw niniejszej ksigzki, wska-
zujac na ich znaczenie w rozwoju spotecznym $wiadomego obywatela
i krytycznego konsumenta. Réwnoczes$nie, szczegolnie z medioznawcze-
go punktu widzenia, uwypuklaja si¢ takie zagrozenia jak wykorzystanie
nowych mediéw jako narzedzia perswazji i manipulacji, czy propagandy.
Niniejszy rozdzial poswiecony zostal kwestii edukacji medialnej w odnie-
sieniu do wspoétczesnych srodkéw spotecznego przekazu, a dodatkowym
celem jest przywrdcenie rangi tego zagadnienia zaréwno w edukacji sensu
stricte w wymiarze formalnym i nieformalnym, ale i skorelowanie eduka-
cji medialnej z tematyka ekonomiczng oraz zarzadcza.

1.1. Nowe media jako narzedzie komunikacji oraz element ekonomii
i zarzadzania

Czym sg nowe media? To pytanie, na ktére odpowiedzi szukali bada-
cze juz na przetomie XX. i XXI. w. D. McQuail (2007) w opracowaniu
pt. Teoria komunikowania masowego dowodzil, Ze uznanie Internetu za
nowe medium jest jak najbardziej prawidlowe. Podobnie opracowania
stownikowe z konca poprzedniego millenium nie pozostawialy zadnych
watpliwosci, by przywola¢ chociazby definicje nowych mediow, zawar-
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ta w Popularnej encyklopedii mass mediow w ktorej zostaly one przed-
stawione jako powszechnie stosowane réznorodne techniki i technolo-
gie komunikacyjne (Skrzypczak 1999). Wspomniany teoretyk mediow
za cechy dystynktywne nowych mediéw uznat ich interaktywno$¢ i funk-
cjonowanie w omawianej przestrzeni uzytkownikow (w miejsce nadawcy
i odbiorcy w mediach tradycyjnych). Dodatkowe wtasnosci, to kontakto-
wos¢ rozumiana jako istnienie wspdlnot sieciowych, polisensorycznosé
w absorbowaniu tresci wigksza liczbg zmystéw oraz niebezpieczna auto-
nomia zawarto$ci w sytuacji, w ktorej przekazy funkcjonujg niezaleznie
od ich tworcow.

Wisrdd indywidualnych cech odrézniajacych nowe media od trady-
cyjnych wyroznit takze dominacje rozrywki oraz dopasowanie tresci do
grup docelowych (poprzez prywatnos$¢, unikalnos$¢ i personalizacje).
Jak podkresla M. Szpunar (2008) ,,poczatki epoki nowych mediow wia-
73 si¢ z upowszechnieniem komputeréw osobistych, telewizji satelitar-
nej i wideo”. Uwypuklenie technik przekazu wizualnego i audiowizual-
nego pokazuje, ze cho¢ obrazowos¢ nie wypetnia znamion definicyjnych
wszystkich nowych mediéw, jednak jest ich kluczowa cecha. Jedng z naj-
wazniejszych definicji, ktéra jest obecna w przestrzeni nauk o komuni-
kacji spotecznej i mediach stworzyt L. Manovich (2006), ktéry nowe me-
dia ujat jako ,,media analogowe przekonwertowane do sfery digitalnej,
co wigze si¢ z mozliwoscig multiplikacji, cyfrowego dostepu do danych,
otwartos$cig tresci na komentowanie i tworzenie (interaktywnos¢) w wy-
niku powszechnej dostgpnosci do urzadzen technicznych i nowych tech-
nologii”.

W literaturze przedmiotu mozna znalez¢ wyznaczniki, ktore L. Ma-
novich (2006) opisuje jako konstytutywne w opisie nowych mediow. Po
pierwsze jest to uzycie specyficznego jezyka zapisu (tzw. reprezentacja
numeryczna) oraz tworzenia i przetwarzania, jak w przypadku algoryt-
moéw, ktore moga zmienia¢ pierwotny obiekt. Po drugie jest to tzw. mo-
dularnos¢, czyli zestawienie najmniejszych czastek skladajgcych sie na
widzialne obiekty, np. pikseli w przypadku obrazéw, czy punktéw zna-
kowych w przypadku tekstu. Po trzecie, stosowanie systemow, ktore
przyspieszaja czynnosci kreowania tresci i obrazéw, ich zmiane i popu-
laryzacje, w wyniku stosowania okreslonych procedur. Kolejna cecha to
mozliwos¢ korzystania z wariancji, czyli ciagltego przetwarzania powsta-



1. Nowe narzedzia i sposoby komunikowania sie jako wyzwanie dla edukacji medialnej w perspektywie nauk... 11

lego elementu, w tym zamiany, powiekszania, pomniejszania, odwraca-
nia etc. Ostatnia z cech odro6zniajacych nowe media od tradycyjnych, to
mozliwos¢ dostosowywania przekazu do technicznych mozliwosci dane-
go medium, w tym zmiana formatéw, rozszerzen itd., wraz z mozliwoscia
archiwizacji wielkich baz danych. Reasumujac, cyfrowo$¢, modularnosé,
mozliwo$¢ zamiany i nachodzenia na siebie réznych mediéw (konwer-
gencja) oraz wlaczanie wszystkich uzytkownikéw mediéw do wspdlnej
komunikacji, to podstawowe cechy nowych mediow.

Nowe media sg nie tylko narzedziem przekazywania informacji i opi-
nii, transferem emocji i wartosci, ale stanowig wazne narzedzie rynkowe.
D. de Kerckhove (2001) twierdzi, Ze: ,branze rozrywkowe i kulturalne
inwestuja w interaktywnos¢, traktujac ja jako lep na klientéw”. To wta-
$nie wskazuje na istotng ceche wspodtczesnego uzytkownika nowych me-
didw, ktdry czgsto okazuje si¢ klientem w medialnym markecie. Istnieja
liczne dowody na twierdzenie, iz ,dynamiczny rozwdj nowych mediow
zwieksza skutecznos¢ i efektywno$¢ komunikacji marketingowej przed-
siebiorstwa, przyczyniajac sie do zwiekszenia potencjatu marki i wize-
runku w budowaniu wzglednie trwalej przewagi konkurencyjnej opartej
na niematerialnych zasobach.

Nowe media oferuja funkcjonalno$¢, ktéra moze zosta¢ wykorzystana
w dziatalnosci marketingowej zgodnej z koncepcja zintegrowanej komu-
nikacji marketingowej, co sprzyja budowaniu rozpoznawalnych marek
i pozytywnego wizerunku przedsi¢biorstwa” (Witczak 2013). Wykorzy-
stanie nowych mediéw w procesie budowania marki oraz wizerunku
produktu, czy szerzej calej organizacji, wspomaga zlozony proces two-
rzenia przewagi konkurencyjnej na rynku i wptywa na podnoszenie war-
tosci calych przedsiebiorstw. Skuteczne uzycie nowych mediéow oddzia-
luje na zarzadzanie wizerunkiem, markg oraz calg firma, czy instytucja
w wielu wymiarach (rysunek 1).
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WYMIARY WYKORZYSTANIA NOWYCH MEDIOW

- tworzenie systemu identyfikacji wizualnej

- oznaczanie wyrdzniajacych sie cech produktéw iich symboli

I N I

- uwypuklenie informacji o wlasciwosciach i zastosowaniu przedmiotu lub ustugi

- tworzenie konotacji w odniesieniu do wartosci, ktére sg budowane w sposéb naturalny lub sztuczny
w odniesieniu do rzeczywistych cech produktow lub ustug

I

H - segmentacja rynkowa okreslonych grup docelowych i odmiennych sposobéw komunikowania sie z nimi

- tworzenie aury nowosci i innowacyjnosci skorelowanych z jako$cig marki lub przedsiebiorstwa

transakeji

- szybki przebieg proceséw sprzedazowych oraz rosngcego wraz z jakoscig zabezpieczen poziomu bezpieczenstwa

- mozliwos$¢ wielokrotnego wyboru i zmiany decyzji zakupowych oraz bazowania na rekomendacjach
wezesniejszych ustugobiorcéw i uzytkownikow

Rysunek 1. Wymiary wykorzystania nowych mediow w procesie zarzadzania

Zr6dto: opracowanie wlasne na podstawie: Ogonowska A. 2015.

Wymienione powyzej procesy wspomagaja ocene instytucji finanso-
wych i przedsiebiorstw, budujac tym samym zaufanie do $wiata zwigza-
nego z ekonomig oraz zarzadzaniem. Rola nowych mediéw (komunikacji
cyfrowej) w ksztaltowaniu rynku i ustug finansowych jest nie do przecenie-
nia. XXI w. to czas komunikacji spotecznej opartej na cyfrowym przekazie
informacji. Wplynelo to istotnie na komunikacje marketingowg przedsie-
biorstw, w ramach ktdrej do 2000 r. w ksztattowaniu wizerunku i marki byty
przede wszystkim wykorzystywane formy komunikacji masowej miesz-
czace sie dzisiaj w kategorii mediéw tradycyjnych (telewizja, prasa, radio).
Obecnie coraz wigksze znaczenie w kreowaniu wizerunku przedsigbiorstwa

oraz marek odgrywaja nowe media (Witczak 2013) (rysunek 2).

SFERY WPLYWU NOWYCH TECHNOLOGII NA PRZEKAZ MEDIALNY

- personalizacja i dostosowanie danych do konkretnej grupy odbiorcow

# - multimedialno$¢ oddziatujgca na kilka zmystéw réwnoczesnie
# - interaktywno$¢ i zaangazowanie uzytkownikow

M - komunikatywnos¢ online (w czasie rzeczywistym)

(H - gromadzenie wielkich zasobéw danych; ich niematerialno$¢ i mozliwo$¢ multiplikacji

- réznorodno$¢ kompatybilnych platform cyfrowych i urzadzen z responsywnymi interfejsami umozliwiajgca
4 tatwos¢ w dostepie do informacji i opinii, a takze aspekt wspélnototworczy (tzw. plemiona w Sieci), czyli
budowanie relacji i przynaleznosci od danej spotecznosci

Rysunek 2. Wplyw nowych technologii na przekaz medialny

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Kowalski i Jung 2006.
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Wymienione czynniki i ich potencjal jest niezaprzeczalny w obszarze
finanséw, ekonomii oraz zarzadzania, szczeg6lnie w aspekcie kreacyjnym
i w wypelnianiu funkcji komunikacyjnej oraz sprzedazowe;.

1.2. Proces edukacji medialnej i ksztattowania kompetencji w zakresie mediow,
ekonomii oraz zarzadzania

Edukacja medialna (media literacy) to dziedzina edukacji, ktéra sku-
pia si¢ na rozwijaniu umiejetnosci krytycznego myslenia, oceny jako-
$ci informacji, rozumienia mediéw i skutecznego korzystania z rézno-
rodnych sposéb komunikowania sie. P. Drzewiecki (2010) stwierdzit iz:
~edukacja medialna jest nie tyle wiedzg o mediach, co sztukg madrego
korzystania z medidw, traktowania ich jako pomocy stuzacych do pozna-
wania prawdy o $§wiecie”. Historia edukacji medialnej jest diuga, bo zwig-
zana z rozwojem mediow na przestrzeni wiekdw. Kamienie milowe, jakie
wyznacza nauka w tym obszarze, to wynalazek druku w XV w. Odkrycie
Jana Gutenberga, ktére umozliwito masowg produkcje ksigzek, wplyne-
to na rozpowszechnienie wiedzy i rozwéj umiejetnosci czytania i pisania
i juz wowczas pojawily sie pierwsze refleksje na temat przygotowania do
roli czytelnika. Druga fala zainteresowania edukowaniem do mediéw, to
wiek XIX, ktory jest czasem rozwoju prasy, powstawania czasopism, ga-
zet i innych zrodel informacji. Wraz z upowszechnieniem druku w for-
mie prasy, pojawila sie potrzeba ksztalcenia ludzi w zakresie umiejetno-
$ci rozumienia i analizy tresci medialnych.

W dalszym ciagu, tj. na poczatku XX-ego w. dokonuje sie rozwdj radia
i kinematografii. Tym samym dokonala si¢ rewolucja w sposobie przeka-
zywania informacji i ksztaltowania opinii publicznej. To zas spowodowa-
to rosnacg potrzebe edukacji ludzi do prawidlowego odbioru i krytycz-
nej oceny tresci dzwigkowych i obrazéw ruchomych. Ekspansja telewizji
w latach 50. 1 60. XX. w. i powszechne wprowadzenie telewizji do do-
moéw, poczatkowo w Ameryce Péinocnej i zachodniej Europie, a nastep-
nie w wymiarze globalnym uwypuklilo nowe wyzwania i ukazalo potrze-
be edukacji medialnej, poniewaz telewizja stala sie gtéwnym Zrédlem
informacji i rozrywki. Pierwsze o$rodki, ktére podejmowaty te tematyke
stosujac nazewnictwo, jakie funkcjonuje po dzi$§ dzien to Kanada, Stany
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Zjednoczone, a nastepnie zachodnie kraje Europy (Drzewiecki 2010). Od
polowy lat 50. XX. w. edukacja medialna zostal potraktowana jako wielo-
podmiotowe zadanie spoteczne, wlaczajace zaréwno srodowisko domo-
we, jak i przedstawicieli na poziomie uniwersyteckim i instytucjonalnym
do tego waznego procesu.

Wsréd naukowcéw nalezy wspomnie¢ o ojcu edukacji medialnej

i jednej z najwazniejszych postaci medioznawstwa. Jest nim Marshall
McLuhan (1911-1980), kanadyjski filozof i teoretyk medidw, znany z au-
torskiej koncepcji ,,Srodowiska mediéw” oraz tezy, iz medium is the mes-
sage (medium jest wiadomoscia). Byl takze autorem podrecznika dla
0s0b zajmujgcych sie komunikacjg i mediami, zatytulowanej Understan-
ding Media: The Extensions of Man z 1964 r. i znanej jako jeden z kluczo-
wych tekstow w dziedzinie teorii mediéw. Poza nim duzy wptyw na kwe-
stie edukacji medialnej i rozwdj tej dziedziny mieli:

— Neil Postman (1931-2003) - amerykanski krytyk spoleczny, ktory
skoncentrowat si¢ na badaniu wplywu mediéw na kulture i eduka-
cje. Jego ksiazka Amusing Ourselves to Death: Public Discourse in
the Age of Show Business z 1985 r. jest uwazana za jedno z najwaz-
niejszych dziel na temat wplywu mediéw na spoteczenstwo;

- Sonia Livingstone, brytyjska socjolog medidw, ktdra jest znana ze
swoich badan nad edukacjg medialng dzieci i mlodziezy oraz kwe-
stiami zwigzanymi z bezpieczenstwem i etyka w Internecie;

— Henry Jenkins — amerykanski badacz mediéw i teoretyk kultury,
ktéry byl jednym z pionieréw badan nad konwergencja mediow
i kultury partycypacyjnej. Jego ksiazka Convergence Culture: Where
Old and New Media Collide jest znaczacym dzielem w dziedzinie;

— Renee Hobbs - amerykanska badaczka w dziedzinie edukacji me-
dialnej, specjalizujaca si¢ w rozwoju programéw edukacyjnych
i badan nad umiejetnosciami medialnymi uczniow;

- John Dewey (1859-1952) — amerykanski filozof i pedagog, ktérego
prace na temat edukacji i demokracji miaty wplyw na rozwijanie
dziedziny edukacji medialnej, szczegélnie w kontekscie krytyczne-
go myslenia i rozumienia informacji.

Ponadto nalezy wymieni¢ zespoty, ktére pracowaly w ramach UNE-

SCO (Organizacji Narodéw Zjednoczonych ds. Edukacji, Nauki i Kultu-
ry). Miedzynarodowe gremium odgrywa kluczowa role w promowaniu



1. Nowe narzedzia i sposoby komunikowania sie jako wyzwanie dla edukacji medialnej w perspektywie nauk... 15

edukacji medialnej na calym s$wiecie, proponuje standardy i wytyczne
dotyczace edukacji medialnej oraz wspiera rézne projekty edukacyjne
zwigzane z nauczaniem w mediach, przez media i o mediach. Edukacja
medialna odnoszgca si¢ do wspoélczesnego otoczenia nowych mediow to
proces wielowatkowy, ktéry dotyczy nie tylko srodowiska domowego (ro-
dzicielskiego, opiekunczego, czy réwiesniczego) i szkolnego (rysunek 3),
ale ma charakter instytucyjny. Po pierwsze bowiem wiedza, umiejetnosci
i kompetencje dotyczace nowych medidéw sg nabywane i weryfikowane
przez cale zycie, a po drugie znaczna cze$¢ uzytkowania nowych mediow
ma realny wplyw na zycie w kontekscie ekonomiczno-spotecznym.

ZASOBY EDUKACYJNE

[

1

OTOCZENIE KULTUROWE

ZASOBY SZKOLY (PLACOWKI) EDUKACYJNE

Jakie inne instytucje kultury znajduja sie w otoczeniu
ucznia (szkoty)?

Jakie wydarzenia (zjawiska) kulturowe s3 istotne dla
ksztattowania sie tozsamo$ci jednostek (w danym
miejscu i czasie)?

Jakie wydarzenia i zjawiska kulturowe interesuja
dzieci, mtodziezy, osoby doroste (w danym miejscu

i czasie)?

W jakie media (technologie informacyjno-
komunikacyjne) wyposazona jest instytucja?

W jakim stopniu istniejacy sprzet (technologie
informacyjno-komunikacyjne) moze by¢
wykorzystany na zajeciach?

Jakie kwalifikacje, umiejetnosci, wiedza sa potrzebne
do obstugi tego sprzetu (technologii)?

[

1

WYTYCZNE PROGRAMU NAUCZANIA

CEL DYDAKTYCZNY I WYCHOWAWCZY

Jakie sg wytyczne decydentéw o$wiatowych odnoénie
do nauczania edukacji medialnej na réznych
poziomach ksztatcenia?

Czy sg one spojne ze stanem wiedzy na temat mediéw
i kultury medialnej, a takze wspétczesnymi
koncepcjami pedagogiki, psychologii i wychowania?
Czy odpowiadaja mozliwo$ciom rozwojowym
stuchaczy, ich potrzebom edukacyjnym

i zainteresowaniom kulturowym?

Idea uczenia o mediach.
Idea uczenia przez media.
Idea uczenia dla mediéw.

Rysunek 3. Schemat zasobéw edukacyjnych

Zr6dto: opracowanie wlasne na podstawie: Ogonowska A. 2015.

A. Ogonowska (2015) zwraca uwage, ze pojecie edukacji medialnej
i kompetencje medialne sg czesto traktowane synonimicznie. Badaczka
proponuje zwigzac pierwsze z nich z procesem edukacyjnym o charakte-
rze formalnym i nieformalnym. Edukacja medialna miataby zatem pelni¢
role stuzebng w nabywaniu kompetencji medialnych. Wnioskuje tak na
podstawie raportu Komisji Europejskiej z 2 maja 2009 r., w ktérym napisa-
no, iz: ,Edukacja medialna moze by¢ definiowana jako umiejetnos¢ pozy-
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skiwania, analizy i oceny znaczenia obrazéw, dzwigkéw oraz informacji,
z ktorymi wspolczesnie si¢ stykamy w codziennym zyciu i ktore stanowia
istotng czes¢ wspdlczesnej kultury, jak rowniez jako umiejetnos¢ kompe-
tentnego komunikowania sie za posrednictwem dostepnych mediéw na
poziomie podstawowych relacji spolecznych. Edukacja medialna odnosi
sie do wszystkich mediow, facznie z telewizja i filmem, radiem, zarejestro-
wang muzyka, mediami drukowanymi, Internetem oraz innymi nowymi
cyfrowymi technologiami komunikacyjnymi” (Ogonowska 2015).

Drugie z poje¢, to umiejetno$¢ krytycznego oceniania przekazéw me-
dialnych, ale takze komentowania ich i tworzenia nowych przez aktyw-
nych uzytkownikéw. Ostatni z aspektow jest zwigzany z uczestniczeniem
w kulturze partycypacyjnej. Edukacja medialna i ksztalcenie kompetencji
medialnych majg charakter proceséw, w ktorych udzial biora:

- pokolenia miodych (i-Gen) urodzonych po powstaniu sieci i dla
ktorych swiat cyfrowy jest odkrywany w sposéb intuicyjny (cyfro-
wi tubylcy),

- pokolenia 0séb w $rednim wieku (Y), generacji, ktéra w procesie
edukacji i socjalizacji nabyta kompetencje cyfrowe,

- pokolenia oséb starszych (X oraz wczesniejsze baby boomers), kto-
rzy s3 grupa wychowywang w $wiecie analogowym, ktorej symbo-
lem byl druk oraz media tradycyjne.

Przynalezno$¢ pokoleniowa koreluje w znacznym stopniu ze stosunkiem
do nowych mediéw, umiejetnoscig ich oceny oraz wplywa na percepcje
$wiata cyfrowego. Potwierdzeniem tych stow jest odniesienie do podziatow
spoleczenstwa wedle wieku, o czym pisze Ogonowska: ,Wybrane mode-
le kompetencji medialnych pozwalaja oswietlac je z réznych perspektyw.
Pierwszy z nich - rozwojowy — zwraca uwage na zwigzek miedzy poziomem
wieku biologicznego czlowieka a jego umiejetnosciami i wiedza zwigzana
z przestrzenig medialng. Akcentuje takze potrzebe rozwijania kompetencji
medialnych w biegu ludzkiego Zycia”. Obok niego wyréznia inny model (po-
znawczy), ktory podkresla role proceséw umystowych (réznych form inteli-
gencji oraz strategii percepcyjnych w uzytkowaniu mediéw). ,,Bardzo czesto
odnosi sie go do koncepgji inteligencji wielorakiej H. Gardnera stworzonej
w 1983 r. Zaklada ona, ze inteligencja nie jest jedyng intelektualng wtasci-
woscig, ktora okresla mozliwosci poznawcze cztowieka, lecz istnieje kilka
rodzajéw inteligencji w zaleznosci od tego, o jaki rodzaj aktywnosci cho-
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dzi” (Ogonowska 2015). H. Gardner (1983) jest takze autorem kategoryza-
cji, ktora uwzglednia pie¢ typow inteligencji (rysunek 4).

— TYPY INTELIGENC]I
L UMYSL i Ls N . . S,
DYSCYPLINARNY - dzieki ktéremu przyswajana jest wiedza stuzaca zdobyciu jakiego$ celu
m UMYSL - umozliwiajacy przetwarzanie informacji nawet, kiedy pochodzg one z wielu zrédet
SYNTETYZUJACY jacy p ] »Kiedy p 4
UMYSL - stuzacy tworzeniu oraz szukaniu innowacyjnych rozwigzan
| KREATYWNY o yiny 4
UMYSL P ” . f g .
RESPEKTUJACY - ktory jest ,pokorny” wobec ztozonosci 0séb i otoczenia
— UMYSL ETYCZNY - ktory dba o wyzsze wartosci oraz jest zwigzany ze Swiatem pojec abstrakcyjnych

Rysunek 4. Typy inteligencji wedlug Gardnera

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Gardner H. 2009.

Proces edukacji medialnej i ksztaltowania kompetencji w zakre-
sie mediow uwzglednia wszystkie wymienione typy w zakresie rozwoju
czlowieka w kulturze i spoteczenstwie. Obejmuje on ksztalcenie kompe-
tencji w obszarze media literacy oraz media and information literacy, ale
takze poszerzania kompetencji cyfrowych (digital literacy, digital compe-
tence, digital skills) i zalezno$ci pomiedzy kompetencjami medialnymi
i cyfrowymi. Edukacja medialna w kontekscie nowych zjawisk, w tym
panowania medialnych i technologicznych korporacji w sieciach ko-
munikacyjnych oddzialujacych na sfer¢ podejmowania decyzji zakupo-
wych i ksztaltowania nawykow konsumenckich stanowi jednak niewiel-
ka czes$¢ dostepnych opracowan - zaréwno w obszarze nauki, jak i sferze
praxis. Korporacje medialne s3 obecnie srodowiskiem dominacji i prze-
jawem wiadzy nad spoleczenstwami w kontekscie oddzialywania na sfe-
re ekonomii i zarzadzania. Tym samym kolejne rozdzialy przygotowa-
nej monografii majg wypelnic t¢ luke na polskim gruncie badawczym.
Transformacja rynku medialnego w kierunku organizacji zarabiajacych
ogromne pienigdze w wyniku posiadania cennego towaru, jakim jest in-
formacja, niejako zmusza badaczy z dyscypliny nauk o komunikacji spo-
tecznej i mediach, nauk o ekonomii i finansach oraz nauk o zarzadzaniu
i jakosci do wspdtpracy i interdyscyplinarnych poszukiwan.
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Celem pierwszej czesci opracowania jest przedstawienie teoretycz-
nych zalozen zwigzanych z nowymi mediami i edukacjg do korzystania
z medidw w aspekcie zjawisk spolecznych oraz ekonomicznych. Ade-
kwatne przyklady poparte analizg pozyskanych danych i interpretacja
wynikéw, pozwolg Czytelnikowi na zapoznanie si¢ nie tylko z szansami
i mozliwosciami, jakie przyniosty nowe media, ale i pozwola na refleksje
nad zagrozeniami i potencjalnymi stratami, wynikajacymi z funkcjono-
wania w $§wiecie cyfrowym. W niniejszym rozdziale przedstawione zosta-
ng definicje nowych mediéw, mediéw w kontekscie dzialann konsumenc-
kich oraz edukacji medialnej w odniesieniu do wspomnianych aspektéw.
Celem publikacji jest bowiem przyblizenie kluczowych kompetencji, ja-
kimi uzytkownik mediéw powinien dysponowac w sferze:
- zarzadzanie prywatnoscig, pozostawiania sladéw cyfrowych w sieci
i wyceny warto$ci wlasnej marki,

- madrego korzystania z nowych mediéw i krytycznego myslenie
w ocenie wlasnej tozsamosci medialnej,

- umiejetnosci $wiadomego korzystania z tresci medialnych i dema-
skowania dezinformacji,

- radzenia sobie z analizg i interpretacjg wszystkich warstw przekazu
medialnego.

Warto zaznaczy¢, ze edukacja medialna jest interdyscyplinarnym ob-
szarem i zaangazowanych jest w nig wiele oséb i organizacji na réznych
plaszczyznach, ktdre przyczyniaja si¢ do rozwoju tej dziedziny i promo-
cji umiejetnosci medialnych w spoteczenstwie. Internet i rozwoj mediow
cyfrowych w latach 90. XX. w. zaowocowaly dynamicznym rozwojem
mediéw digitalnych, takich jak strony internetowe, media spotecznoscio-
we, blogi, vlogi, platformy medialne itp. To otworzylo nowe mozliwosci
komunikacji, ale takze spowodowalo pojawienie si¢ takich zagrozen, jak
dezinformacja (np. fake newsy), co z kolei znowu spowodowalo zaintere-
sowanie tematyka edukacji w zakresie sSrodkow spotecznego porozumie-
wania sie. W wielu krajach na poczatku XXI w. zaczeto wlgczac eduka-
cje medialng do programéw nauczania szkét. Programy te miaty na celu
nauczenie uczniéw krytycznego myslenia, rozumienia zrédet informacji,
rozpoznawania manipulacji medialnych i odpowiedzialnego korzystania
z mediow.
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Wprowadzenie edukacji medialnej mialo niekiedy charakter dodat-
kowej $ciezki medialnej, albo zajec¢ pozalekcyjnych. Jednakze rozwéj edu-
kacji medialnej w erze spotecznosciowej jest dzi§ wrecz koniecznoscig.
W sukurs za tym, ze media spofeczno$ciowe staly si¢ integralng czescia
zycia wielu ludzi, potrzebe dostosowania si¢ do nowych wyzwan zwigza-
nych z rozpowszechnianiem dezinformacji, cyberprzemoca, prywatno-
$cig i etyka w sieci widzg nie tylko specjalisci, ale i wychowawcy, peda-
godzy, opiekunowie, terapeuci, a w obszarze gospodarki dostrzegaja ja
takze specjalisci z zakresu cyberbezpieczenstwa, bankowosci, ekonomii,
czy zarzadzania. Edukacja medialna jest ciagle rozwijajaca si¢ dziedzina,
dostosowujaca si¢ do nowych trendéw i technologii w swiecie mediow,
a wprowadzenie odpowiednich programéw edukacyjnych i $wiadomos¢
spoteczna w zakresie edukacji medialnej sg dzi$ kluczowe dla wspierania
zdrowego i odpowiedzialnego korzystania z mediow.

Edukacja medialna w Polsce byta przez wiele lat niedoceniana na po-
ziomie formalnym i nieformalnym. Wspomniana $ciezka edukacyjna nie
okazala sie wystarczajgca. Dopiero kryzysy na linii media-uzytkownik,
media-konsument i brak wystarczajacych umiejetnosci wlasciwego uzy-
cia mediéw przywraca wage i znaczenie edukacji medialnej, ktdra staje
sie coraz wazniejszym elementem w systemie edukacyjnym, szczegoélnie
w kontekscie rozwoju nowych mediéw i cyfrowej rzeczywistosci. Obec-
nie uczniowie majg szans¢ uczy¢ sie o krytycznym mysleniu, mediach
spotecznosciowych, prawach autorskich, bezpieczenstwie online i innych
waznych aspektach zwigzanych z mediami, jednak dzieje sie to w rozpro-
szeniu i podczas zaje¢ z roznych przedmiotdéw. Coraz mocniej przebijaja
sie do $wiadomosci publicznej projekty i kampanie edukacyjne.

W Polsce prowadzone sg rézne programy zwigzane z edukacja me-
dialng, ktére przygotowywane sa przez fundacje i stowarzyszenia, by
wspomnie¢ trwajacy obecnie projekt Fundacji §w. Krolowej Jadwigi dla
UPJPII Edukacja medialna. Zasady funkcjonowania w swiecie nowych
mediow', ktory jest wspierany dzialaniami Fundacji Orlen, a na poziomie

! Projekt Edukacja medialna - zasady funkcjonowania w swiecie nowych mediéw
(https://fundacja.upjp2.edu.pl/o-nas/projekty/projekt--edukacja-medialna-zasady-
funkcjonowania-w-swiecie-nowych-mediow-90.html, dostep: 11.08.2023).
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organizacyjnym Stowarzyszenia Absolwentéw i Przyjaciét UPJPIP, czy
projekt WIEM (Warsztaty Innowacyjnej Edukacji Medialnej)’, realizowa-
ny w ramach kolejnej inicjatywy Domu Edukacji Medialnej (DEM). Za-
gadnienia zwigzane z problematyka sztucznej inteligencji, radzenie sobie
z negatywnymi zjawiskami, takimi jak mowa nienawisci, patostreaming,
hejt, trolling, przemoc w sieci, phishing czy ransomware to tylko niekto-
re zagadnienia, jakie wymagaja omoéwienia. Organizacje pozarzadowe,
media publiczne i rézne instytucje zaangazowane s3 w organizowanie
warsztatow, szkolen i dzialan edukacyjnych majacych na celu podnosze-
nie $wiadomosci i umiejetnosci medialnych. Wspdtpraca z ekspertami
w dziedzinie medidow i nauczycielami jest kluczcowym aspektem rozwoju
edukacji medialne;j.

1.3. Edukacja medialna wobec mediatyzacji zycia spotecznego

Mimo wymienionych poprzednio zalet nowych mediéw, nie mozna
jednak nie wspomnie¢ o zagrozeniach, ktore niesie z sobg kontakt z no-
wymi technologiami komunikacyjnymi. Wizerunek, jaki przedstawiaja
media, w tym przede wszystkim nowe media, tworzy atrakcyjny konglo-
merat wrazen, ktéry czesto wytwarza u uzytkownika medium znacznie
wyzszy poziom emocji, niz w pozniejszym kontakcie z rzeczywistoscia.
Zdarza si¢ takze, ze dzialalno$¢ nieuczciwych podmiotéw i grup dziata-
jacych w sieci, celowo wprowadza w blad ostatecznego decydenta. Tym
samym szybki, bo uproszczony proces decyzyjny klienta moze przynies¢
szkodliwe konsekwencje. Ogdlnodostepne wyniki badan, w tym raporty
Panstwowego Instytutu Badawczego NASK pokazuja, ze nowe media wy-
muszajg dzi$ na panstwach, instytucjach i organizacjach podejmowanie
tematyki edukacji medialnej w réznych aspektach, ktére beda omawia-

* Rozpoczynamy projekt ,,Edukacja medialna - zasady funkcjonowania w swiecie
nowych mediéw” wspotfinansowany ze srodkéw Fundacji ORLEN (https://saip.upjp2.
edu.pl/aktualnosci/projekt--edukacja-medialna-zasady-funkcjonowania-w-swiecie-
nowych-mediow-1.html, dostep: 11.08.2023).

> Fundacja Edukacja i Media (https://www.edukacjaimedia.pl/dem-warsztaty-
innowacyjnej-edukacji-medialnej-wiem-ruszaja-juz-niebawem/, dostep: 11.08.2023).
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ne w kolejnych rozdzialach. Nalezy do nich edukacja medialna wobec
wyzwan: technologiczno-medialnych, prawno-ekonomicznych, socjolo-
giczno-psychologicznych i etyczno-duchowych (Nastolatki 3.0. Raport
z ogolnopolskiego... 2021).

Wszystkie wymienione tu obszary taczg sie bowiem wprost lub po-
$rednio z takg kwalifikacja medidw, ktora traktuje je jako element rynko-
wy. Media posredniczg przy wymianie na poziomie dobr materialnych,
bedac np. posrednikami pomiedzy wytworca a ustugobiorcg lub zaku-
pujacym produkt oraz uczestnicza w wymianie dobdr niematerialnych,
kiedy chodzi o wartosci, idee etc., co jednak przektada si¢ ostatecznie na
sfere ekonomiczno-zarzadczy. Elementarnym przykladem zwigzku me-
diéw z rynkiem jest reklama, na temat ktorej wiedza powszechna jest na
bardzo niskim poziomie. Rozpoznawalno$¢ mechanizméw wykorzysty-
wanych w $wiecie promocji, reklamy, marketingu oraz public relations
jest w Polsce wcigz niewystarczajgca, czemu zostaly poswiecone liczne
publikacje, w tym: Lokowanie idei w reklamie. Studium analityczno-ba-
dawcze na podstawie tresci w polskiej wersji serwisu YouTube (Cymanow-
-Sosin 2020).

Autorzy opracowania zauwazajg pilng potrzebe edukacji medialnej
w kontekscie promocyjnym i reklamowym, bowiem publikacja danych
swiatowych pokazuje dalszg dynamiczng ewolucje w cyfrowym $wiecie
i w zachowaniach uzytkownikéw sieci. Z danych opublikowanego w 2023
r. Raportu Digital 2023: Global Overview Report wynika, ze w 2022 r. bli-
sko 5,44 mld ludzi (z o§miomiliardowej populacji $wiata) posiada telefo-
ny komédrkowe, a niewiele mniej, bo 5,16 mld to uzytkownicy Internetu,
w tym 4,76 mld oséb to aktywni uczestnicy social mediow (rysunek 5).
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Rysunek 5. Uzytkownicy Internetu w Polsce i na $wiecie w 2022 r.

Zr6dto: opracowanie wlasne na podstawie: Digital 2023: Global Overview Report 2023.

Analizujac wyniki badan dotyczacych udziatu reklamy w §wiatowych
zasobach sieciowych zauwazy¢ mozna, ze w 2022 r. byt on o okoto 1/3
wyzszy w poréwnaniu do 2019 r., tj. wzrést z 57,4% do 73,3%. Autorzy
przedmiotowego Raportu podkreslaja takze wzrost wydatkéw w zakre-
sie wykorzystywania social mediéw, jako przestrzeni reklamowej, gdzie
w skali globalnej wydatki tego rodzaju wzrosty ponad dwukrotnie, tj.
0 226 miliardéw dolaréw (rysunek 6).

ROCZNE WYDATKINA WYDATKI NA REKLAME UDZIAL MEDIOW UDZIAL MEDIOW
REKLAME W MEDIACH SPOLECZNOSCIOWYCH SPOLECZNOSCIOWYCH
W MEDIACH SPOLECZNOSCIOWYCH W CALKOWITYCH W CALKOWITYCH WYDATKACH
SPOLECZNOSCIOWYCH  -zmianarokdoroku  WYDATKACH NA REKLAME NA REKLAME CYFROWA
CYFROWA - zmiana rok do roku
226 MLD DOLAROW +23,2% 33,9% +6,9%

(+43,0 MLD dolaréw)

Rysunek 6. Wielkos¢ wydatkow na reklame na swiecie w social mediach w 2022 r.

Zré6dto: opracowanie wlasne na podstawie: Digital 2023: Global Overview Report 2023.
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Ogdlnodostepne dane wskazuja takze, ze uzytkownicy Internetu spo-
$réd funkcjonujacych w przestrzeni wirtualnej social mediéw najchetniej
odwiedzaja serwis TikTok oraz YouTube, gdzie w 2022 r. spedzali $red-
nio ponad 23 godziny w miesigcu (wykres 1). Skala zjawiska potwierdza
zatem coraz czeséci reprezentowany przez ekspertow fakt, iz serwisy te
stanowig coraz cze$ciej forme waznych dla handlu form i platform rekla-
mowych. Przeprowadzone badania pokazuja takze, Ze w odniesieniu do
zabiegéw marketingowych, zleceniodawcy w 2022 r. wydali na reklame
0 7% w poréwnaniu z 2021 r.
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Wykres 1. Miesi¢czny czas korzystania przez uzytkownikow Internetu z social
mediéw na §wiecie w 2022 r. [godz./m-c]

Zré6dto: opracowanie wlasne na podstawie: Digital 2023: Global Overview Report 2023.

Zaprezentowane dane wskazuja, ze mediatyzacja $wiata prowadzi do
coraz silniejszej immersji uzytkownika i konsumenta w $wiecie cyfro-
wym, a $wiadomos¢ funkcjonowania mechanizméw promocyjnych i re-
klamowych w nowych mediach wydaje si¢ podstawowa umiejetnoscia
wspolczesnego czlowieka.

1.4. Potrzeba edukacji medialnej w kontekscie promogji, reklamy, marketingu
oraz propagandy medialnej

L. Masterman (1988) pisal o pisal o edukacji medialnej, ze ,jest ona
jedng z niewielu broni, jakie posiada kazde spoleczenstwo, by stawi¢
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czola nieréwno$ciom wiedzy i wladzy oraz zlikwidowac przepas¢ mie-
dzy tymi, w interesie ktorych media tworzg i rozpowszechniajg tresci,
a tymi, ktérzy naiwnie je konsumujg jako wiadomosci czy rozrywke.
Edukacja medialna moze upodmiotowi¢ swoich uczniéw i znacznie
wzmocni¢ demokratyczne struktury spoleczenstwa, ktéremu stuzy,
kwestionujac »naturalno$¢« obrazéw medialnych oraz wysuwajac na
pierwszy plan zagadnienie reprezentacji i badanie demokratycznych
struktur nadawcdw, a takze poruszac temat praw czlowieka w obszarze
komunikacji”

Edukacja medialna pelni wazna role w kontekscie prawidlowej recep-
cji i percepcji informacji przekazanych w sposéb zaposredniczony przez
media cyfrowe, a w dalszym etapie w procesie interpretacji skompliko-
wanego ekosystemu medialnego. W nim bowiem wystepuja takie czyn-
niki, jak ideologizacja oraz algorytmizacja. Wiele platform, ktore maja
charakter informacyjny, wspolpracuje ze sferg promocji i reklamy po to,
by moéc funkcjonowac i/lub zarabia¢. Gromadzone dane o uzytkowni-
kach pozwalajg na dokonanie analizy przez firmy sprzedazowe, a urzg-
dzenia, ktére majg tacznos¢ z Internetem, pozwalaja na $ledzenie aktyw-
nosci uzytkownikow mediow, ktdrzy staja si¢ tym samym potencjalnymi
klientami.

Oprécz samego ruchu dotyczacego aktywnosci czlowieka, kolej-
nym czynnikiem, ktéry nalezy uwzgledni¢ we wspoélczesnej edukacji
medialnej w kontekscie ekonomicznym i zarzgdczym, jest fakt popula-
ryzacji tresci opartych na dziataniu sztucznej inteligencji (AI), botach,
czy przekazach powstajacych z wykorzystaniem gotowych zbioréw da-
nych cyfrowych (robojournalism). Szczegdlny nacisk edukacja medialna
musi potozy¢ na te wlasnie sfere, bowiem AT jest pozbawiona pierwiastka
emocjonalnego, ale i empatii, ktéra uwzglednia i przewiduje sytuacje po-
tencjalnego odbiorcy. Przekazy, ktore powstaja z udziatem maszyn, albo
gdzie dominuje udzial sztucznej inteligencji, moga rozpowszechniac tre-
$ci bardzo skrajne (radykalne, ideologiczne, wykluczajace, stronnicze),
wplywajac tym samym na poglady, a w dalszej perspektywie i nawyki
oraz decyzje mniej swiadomych uzytkownikdow.

W bardzo przejrzysty sposob takie dzialanie tlumaczy G. Pta-
szek (2019) w publikacji Edukacja medialna 3.0. Krytyczne rozumie-
nie mediéw cyfrowych w dobie Big Data i algorytmizacji, wskazujac iz
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W najnowszym, wymienionym przez niego etapie edukacji medialnej,
w przypadku sztucznej inteligencji i algorytmizacji logika ich dzia-
lania nie jest obiektywna, gdyz nie odzwierciedla rzeczywistosci (re-
-prezentujac okreslong wizje swiata). Autor okredla tym samym naj-
wazniejsze kwestie, ktérymi ma si¢ zaja¢ edukacja medialna, méwiac
o (Ptaszek 2019):

- wplywie korporacji technologicznych (jako nowych instytucji me-
dialnych) na ekonomig, polityke, kulture, gospodarke, relacje spo-
teczne, sfere publiczng, polityke itp.,

— procesie kontroli informacji i tresci, ich obiegu, dystrybucji oraz
modyfikacji w zaleznosci od kontekstu spotecznego, politycznego,
ekonomicznego, w jakim si¢ pojawiaja,

- informacji oraz wiedzy zaposredniczonych przez réznego rodzaju
media i technologie komunikacyjno-informacyjne, bedace wyni-
kiem dzialania ukrytych mechanizméw komputerowych dotycza-
cych przetwarzania danych czy algorytmow,

- wplywie inteligentnych technologii, w tym algorytméw samouczg-
cych si¢ i analizujgcych dane, na praktyki zaangazowania i uczest-
nictwa, zachowania, decyzje i wybory uzytkownikdéw, a takze ich
tozsamos¢,

- interakcji, komunikacji i wymiany informacji/tresci pomiedzy
ludZmi a ukrytymi, nie-ludzkimi aktorami, takimi jak boty spo-
leczne czy algorytmy uczenia maszynowego’.

W Akademickim Centrum Medialnym, jednostce nalezacej do Uni-
wersytetu Papieskiego Jana Pawla II w Krakowie od 2015 r. prowadzone
byly badania dotyczace zwigzkow platform medialnych i ich oddziaty-
wania na $wiat decyzji konsumenckich. Na podstawie badan powstata
wspomniana juz praca Lokowanie idei w reklamie, w ktorej zostalo uwod-
nione, iz istniejg silne zaleznosci pomiedzy przekazami reklamowymi
i promocyjnymi, a $wiatem idei i ideologii. Jednym z przykladow jest ka-
tegoryzacja dziesigciu najbardziej popularnych idei, ktére powtarzajg si¢
w przypadku przekazow perswazyjnych udostepnianych na platformie
YouTube (wykres 2).
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Idea przeciwstawiania si¢ przemocy (homo protegens)

-
Idea wygody (homo confortatus) 10
11

Idea relacji z przyrodg (homo praedatorus)

Idea nowoczesnosci (homo irretitus) 18
Idea magicznos$ci (homo magicus) 20

Idea stylu zycia (homo eligens) | 27
Idea relacji z innymi (homo socialis) | 29
Idea kultu siebie (homo narcissus) | 37
Idea zabawy (homo ludens) | 39
Idea zwyciezania (homo vincens) | 57
0 10 20 30 40 50 60

Wrykres 2. Kategoryzacja najbardziej popularnych idei lokowanych na kanalach
platformy YouTube

Zrédlo: badania wlasne 2023.

Szczegdtowe analizy z uzycie mediometrii, analizy contentu (bada-
nie tresci i zawartosci), a takze z uzyciem neuronarzedzi pokazuja, ze
przekazy powstaja pod wplywem badania publicznosci (uzytkownikow
mediéw) i s3 projektowane na bazie danych zebranych przez platformy
medialne. Wpisuje sie to w badania G. Ptaszka (2019), ktéry w rozdziale
Platformy medialne jako nowy typ organizacji medialnych - Transforma-
cja rynku medialnego podaje przykiad nalezacego poczatkowo (od 2006
r.) do Google serwisu YouTube, ktéry byt pionierem jako chodzi o prze-
miany na rynku ustug video ($wiatowy dostawca tresci multimedialnych
i videoblogowych tworzonych przede wszystkim przez uzytkownikow),
czy innych platform, np. Facebooka czy Twittera, ktére dokonaly rewo-
lucji w zakresie czestotliwosci i jakosci konsumpgji tresci medialnych -
informacyjnych i perswazyjnych i wprowadzily nowy model dystrybucji
tresci promocyjnych.

~Okreslenie platforma medialna ma réwniez stuzy¢ podkresleniu ich
roli jedynie jako swoistych posrednikéw tresci oraz pozwala postrzega¢
ich jako neutralnych, co zabezpiecza przed odgérnymi regulacjami lub
skargami uzytkownikow. Firmy te nie chcg by¢ odbierane jak tradycyj-
ne organizacje medialne czy agencje informacyjne, ktére produkuja, dys-
trybuuja i dostarczajg informacje/tresci, a takze nimi zarzadzaja. Okre-
slanie wlasnej dzialalnosci jako platforma medialna pozwala ponadto
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wyeliminowaé rozne napiecia, zwigzane z oferowanymi przez nie ustu-
gami, pomiedzy: treSciami tworzonymi przez uzytkownikéw a tworzo-
nymi w celach komercyjnych; budowaniem wspdlnot a dostarczaniem
reklam; ingerencja w dostarczane tresci a zachowaniem neutralnej posta-
wy” (Ptaszek 2019).

Taka analiza prowadzi do wyodrebnienia trzech grup, z ktérymi plat-
formy wspolpracuja. Sg to: sami uzytkownicy medium (amatorzy publi-
kujacy tresci), profesjonalisci (kreatorzy medialnego contentu), a takze
reklamodawcy. Obok pierwszej grupy, wszyscy pozostali oczekuja spel-
niania w kategoriach biznesowych. Uzytkownicy i amatorzy spodziewaja
sie darmowego dostepu do tresci i mozliwosci kreowania rzeczywistosci,
a reklamodawcy i profesjonalni autorzy tresci — przychodow, poprzez do-
cieranie do mozliwie duzej grupy oséb. Platformy, takie jak analizowany
YouTube poprzez ideologizacje tresci, chcg by¢ postrzegane jako miej-
sce wolnego wyrazania pogladéw i publikowania tresci medialnych, ale
w rzeczywistosci s3 uzaleznione od rynku reklamodawcéow.

Duze zbiory danych (dostgpne przez strony na ktérych loguje sie
uzytkownik przy pomocy komputeréw, smartfonéw i wszelkich urzadzen
przenosnych z nimi zintegrowanych) stuzg jako bazy informacji o klien-
cie (profilowanie konsumentéw) i s3 one wykorzystywane w dzialaniach
promocyjno-reklamowanych (data-driven marketing'), stanowigc Zré-
dlo zarobku. Autor Edukacji medialnej 3.0 powolujac si¢ na Ch. Duhig-
ga przypomina znany przykltad, opisany w ksiazce Sita nawyku: dlaczego
robimy to, co robimy i jak mozna to zmienic w Zyciu i biznesie. Wspomina
on o popularnej sieci amerykanskich marketéw ,, Target”.

Zebrane i przeanalizowane przez nich dane o klientkach (ich zacho-
waniach, decyzjach zakupowych i nawykach), pozwalaly na precyzyjne
wskazanie, ze dana kobieta, korzystajaca z ustug sieci, jest w ciazy, a nawet
wskazywano przewidywany termin rozwigzania (Ptaszek 2019). Opisany
przyklad pokazuje, ze cho¢ juz wczesniej (w epoce mediéw tradycyjnych)
istnialy techniki i sposoby gromadzenia danych o grupie docelowe;j (targe-

* Data-driven economy to dzial nauki i praktyki spolecznej korzystajacy z wiedzy
pochodzacej z analizy duzych baz danych. Ma on na celu poszerzenie wiedzy i dalszy
rozwdj poszczegdlnych sektoréw gospodarki, w tym analizowanych w niniejszej ksigzce
ustug finansowo-ubezpieczeniowych, czy medialnych.
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cie), to jednak dane cyfrowe spowodowaly spektakularng zmiane. Wcze-
$niejsze konkursy, programy lojalnosciowe, bazy adresowe i inne dane psy-
cho-demograficzne, ktére udato si¢ pozyskac, byly nieprecyzyjne.

Obecnie ogromne bazy danych oraz techniki ich analizy pozwalaja na
docieranie do faktow, ktdre czesto uzytkownik chciatby ukry¢ i nie zda-
je sobie sprawy, ze nieswiadomie je ujawnia specjalistom od marketin-
gu. Sfera zarzadzania relacjami z klientem (CRM - Customer Relationship
Management) jest tak istotna, ze uwzglednia nie tylko znaczacych inte-
resariuszy (banki, korporacje, organizacje, fundacje, czy inne podmioty
instytucjonalne), ale takze pojedynczych uzytkownikéw mediéw, co okre-
slane jest mianem profilowania konsumentow. Wyczerpujaco pisal na ten
temat R. Clarke (1993), odwolujac sie do stynnego przypadku manipu-
lacji klientami®, opisanego przez V. Packarda (1957) i wprowadzajac juz
w latach 90. termin inwigilacji danych. Opisywane przez niego techniki
dazyly do stworzenia przyblizonego profilu konsumenta na podstawie ze-
branych danych i ich kategoryzacji, tymczasem wspdlczesnie zaleznosci
pomiedzy uzytkownikiem a produktem czy ustuga sa korelowane za po-
moca algorytméw i identyfikowane na podstawie metadanych wlasciwie
bezblednie, o czym piszg takze polscy badacze (Nowak i inni 2020). Pod-
czas gdy poczatkowo byly to dane adresowe, wiek, czy pte¢, obecnie na
podstawie adresu IP, interwatu czasowego przebywania w sieci i dostepu
do okreslonych stron, geolokalizacji oraz form i sposobéw platnosci on-
line, zwraca si¢ przede wszystkim uwage na styl zycia. Istotng zmienna
jest jednak to, ze dane te s przekazywane bardzo czesto bez swiadomosci
udzialu w tym procesie najwazniejszego podmiotu, tj. czlowieka. Wiedza
na temat zasad funkcjonowania w §wiecie nowych mediow, ksztalttowania
kompetencji medialnych, znajomos¢ takich uwarunkowan jak np. polity-
ka prywatnosci w korzystaniu z platform, aplikacji, Srodowiska zintegro-
wanego z komputerem czy smartfonem (internet of thing), czy bezposred-
nich serwiséw sprzedazowych jest niewystarczajaca.

> Ksigzka pt. The Hidden Persuaders, autorstwa V. Packarda (1957) ujawnita i opisata
w latach 50. XX. w. manipulacje wystepujace w mediach amerykanskich. Autor zwrécit
uwage na fakt wykorzystywania przez reklamodawcéw wynikéw badan nad zachowa-
niami konsumentéw. Ukazala takze techniki i opisal zjawiska psychologiczne, ktére od-
dzialuja w tej sferze, jak cho¢by psychologia gtebi.
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Przecietny uzytkownik mediéw nie zdaje sobie sprawy, ze jego wybo-
ru dokonywane za pomocg ,inteligentnego” sprzetu AGD, czy RTV, sa
rejestrowane za pomocg systemow do wykrywania wpiséw, ruchu etc.,
albo w miejscach publicznych - w przypadku uzycia bliku, kart platni-
czych, platnosci NFC itd. Obecnie duzo w tej sprawie czynig organiza-
cje, takiej jak Paristwowy Instytut Badawczy NASK, ktory publikuje ra-
porty o stanie $wiadomosci medialnej, rédzne stowarzyszenia fundacje,
by przywota¢ Fundacje Edukacja i Media®, czy Centrum Edukacji Medial-
nej w Kielcach’, a takze srodowiska naukowe we wspolpracy z otocze-
niem spofeczno-gospodarczym, jak cho¢by w przypadku wspomnianego
projektu Edukacja medialna. Zasady funkcjonowania w swiecie nowych
mediéow®. Wspomniany projekt zostal skierowany do srodowiska eduka-
torow — wychowawcow i pedagogdw, opiekunéw i rodzicow, a takze mio-
dziezy, a jego celem byl udzial tych srodowisk w debatach, zapoznanie si¢
z tytulowymi zasadami obowigzujacymi w $§wiecie cyfrowym; mozliwo$¢
skorzystania z podpowiedzi ekspertéw z réznych dziedzin w odniesieniu
do tematyki medialnej i wreszcie przygotowanie skryptu naukowego dla
przyszlych specjalistow z zakresu edukacji medialne;j.

W 2023 r. w ramach dziatan statutowych Fundacji im. Swigtej Krélo-
wej Jadwigi dla Uniwersytetu Papieskiego Jana Pawla II w Krakowie zo-
stal zlozony wniosek dotyczacy realizacji projektu, ktérego zalozeniem
jest promowanie wiedzy i kompetencji w zakresie korzystania z nowych
mediéw, w tym medidéw spotecznosciowych. Autorka koncepcji, Klau-
dia Cymanow-Sosin, w czasie ostatniej ewaluacji pelnila na Wydziale
Nauk Spolecznych funkcje kierownika dyscypliny nauki o komunika-
cji i mediach i odpowiadajac za kryteria oceny ewaluacyjnej zajmowata
sie kwestig wspolpracy Uniwersytetu z innymi podmiotami w zakresie
upowszechniania nauki w otoczeniu spoteczno-gospodarczym (kryte-
rium III ewaluacji obejmujacej lata 2017-2021 zgodnie z zalozeniami

¢ Warsztaty Innowacyjnej Edukacji Medialnej (WIEM) (https://www.edukacjaime-
dia.pl/, dostep: 10.08.2023).

7 Centrum Edukacji Medialnej (https://cempolska.pl/, dostep: 10.08.2023).

8 Projekt Edukacja medialna - zasady funkcjonowania w $wiecie nowych mediéw
(https://fundacja.upjp2.edu.pl/o-nas/projekty/projekt--edukacja-medialna-zasady-
funkcjonowania-w-swiecie-nowych-mediow-90.html, dostep: 22.08.2023).
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Ministerstwa Edukacji i Nauki). Ten fakt, a takze dostrzezenie wyraznej
luki w zakresie edukacji medialnej w srodowiskach szkolnych, byt przy-
czynkiem do rozpoczecia projektu.

Dodatkowy inspiracja byly doswiadczenia zwigzane z szerzeniem
wiedzy o mediach i aktywno$¢ popularyzatorska wielu pracownikow
i wspolpracownikéw Instytutu Dziennikarstwa, Mediéw i Komunikacji
Spotecznej na Wydziale Nauk Spotecznych UPJPII. Zaproponowany pro-
jekt zostal przyjety przez Fundacje i zatwierdzony, zgodnie z profilem or-
ganizacji jako organizacja debat eksperckich, filméw edukacyjnych, ma-
terialéw naukowych i popularyzatorskich. Do wspéttworzenia projektu
s zaproszone jednostki organizacyjne Uczelni, kola naukowe studen-
tow i doktorantdw oraz pracownicy zajmujacy si¢ wyzwaniami zwigza-
nymi z edukacjg medialng w nowej rzeczywistosci spoltecznej. Atutem
Uniwersytetu jest z pewnoscig Akademickie Centrum Medialne, pelnia-
ce od lat zaplecze techniczne i technologiczne Uczelni oraz specjalisci,
ktérzy maja sposobno$¢ popularyzowaé wiedze na temat edukacji me-
dialnej w nowej rzeczywistosci spotecznej. Opisany projekt i inne ini-
cjatywy ukazuja swiat nowych mediow jako przestrzen, w ktorej istnieje
duzo szans rozwoju i jako srodowisko wspdlnototworcze, ale rownocze-
$nie zwracaja uwage na fakt, ze social media i szerzej nowe media moga
stanowi¢ przestrzen negatywnie wykorzystywang przez tych, ktérzy gro-
madza dane i zarzadzaja nimi w celu merkantylnego zysku oraz moga np.
udostepniac zasoby (informacje, wizerunek i tozsamos$¢) w celach mani-
pulacji pojedynczymi podmiotami, albo zbiorowoscia.

Edukacja dotyczaca prawidtowego korzystania ze srodkéw spotecz-
nego przekazu wigze si¢ ze znajomoscia zasad funkcjonowania medidw,
w tym takimi zjawiskami jak perswazja, manipulacja i propaganda. Dwa
pierwsze s3 do$¢ dobrze oméwione w literaturze przedmiotu. Trzecie
z nich, tj. propaganda takze ma wielowiekowa tradycje. Wspolczesnie
kojarzona z grupami aktywistow, dzialalno$cig rzadéw czy organizacji,
wigze sie takze niewatpliwie z przekazami medialnymi, cho¢ w przeszto-
$ci samo pojecie propagandy mialo neutralny wydzwigk (byto terminem
opisowym). Propaganda (lac. propagare - rozszerzaé, krzewic) zwigzana
jest z dzialaniem na sfere poznawcza (falszywe argumenty, dezinforma-
cja, potprawdy etc.) i/lub emocjonalng (wywieranie presji). W kontekscie
pozostatych rozdzialow niniejszej ksigzki wazne jest rozwazenie zjawiska
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propagandy komputacyjnej (ang. computational propaganda), dotyczacej
wszystkich rodzajow oprogramowania komputerowego, ktdre sg interak-
tywne i ukierunkowane ideologicznie (Woodley i Howard 2019). Ozna-
cza to, ze media, ktore prezentujg okreslone idee, modusy myslowe, teorie
i koncepcje oraz poglady (polityczne, spoleczne, ekonomiczne) w publicz-
nym dyskursie, moga skutecznie postugiwac si¢ tym rodzajem propagan-
dy. Jej narzedziem sg automatyczne boty, dzialalnos¢ trolli, wykorzystuja-
cych falszywe konta, nieprawdziwe zestawy falszywych wiadomosci, czy
nawet udzial mediéw w kampaniach wspierajacych okreslone ideologie.
M. Dobiasz-Krysiak, koordynatorka programu Mind over Media.
Szkota krytycznego myslenia wskazuje na cztery podstawowe techniki wy-
wieranie wplywu. Pierwsza z nich to wzbudzanie silnych emocji. Naleza
do nich kojarzace si¢ negatywnie: lek, zlo$¢, nienawis¢, nieched, strach,
frustracja, pozornie neutralnie — podniecenie, czy pozytywnie: nadzieja,
lito$¢, empatia. Uzycie tych emocji powoduje ekscytacje lub wzburzenie,
ale pozbawia takze czesto krytycznego myslenia. Wzbudzanie nadmier-
nych emocji jest sygnalem, na ktéry specjalisci od edukacji medialnej
zwracajg uwage, jako na czynnik przeciwdzialajacy trzezwej ocenie sytu-
acji (faktow, opinii etc.). Druga technika, to upraszanie wiadomosci. Re-
dukcja do wybranych faktéw, ograniczenie opisu, wyrywanie z kontekstu,
pomieszanie prawdy z czesciowg prawda, faktow z opiniami o nich, do-
mieszka ktamstwa lub jawny falsz to sposoby kompensacji tresci, ktore
w wyniku interpretacji staja si¢ narzedziem propagandy. Klasycznie wy-
korzystywano w nich znane narracje stowne, chwyty retoryczne, takie jak
metafory czy metonimie, repetycje, hiperbolizacje etc. Pozornie praw-
dziwe historie byly kompensowane w krétkich opowiesciach, a dzis, tj.
w czasach komunikacji cyfrowej sg dodatkowo obrazowane w przestrze-
ni nowych mediow, ktére pokonujg wszelkie ograniczenia (lacza historie
z nowoczesnosciy, fikcje z prawdg, obrazy realne z wirtualng rzeczywisto-
$cig). Taki konglomerat, podobnie jak wcze$niejsza technika, zaburza kry-
tyczne myslenie, o ktore apeluja specjalisci z zakresu edukacji medialne;j.
Kolejna technika, to odpowiadanie na potrzeby spoleczne, czyli od-
wolywanie sie do takich idei, jak rodzina, dobro wspdlne, przynalezno$¢
narodowa, wspolne autorytety, czy uniwersalnych wartosci, gleboko za-
korzenionych w zakresie potrzeb cztowieka. W przypadku propagandy
kreowanie takich komunikatéw moze polega¢ na wykorzystaniu braku
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wartosci lub idei lub tez leku przed ich utratg. Przekazy niekiedy kie-
rowane s3 do grup tozsamosciowych, ale najczesciej do indywidualnych
0s6b. Ostatnia z wyrdznionych technik, to juz jawne atakowanie prze-
ciwnikéw, znane takze jako forma politycznej czy ideologicznej agitaciji.
Jest ona konfliktotwdcza, kontrowersyjna i oparta na dychotomii. Co nie-
etyczne, opiera si¢ czgsto na formach nienawistnych (mowa nienawisci,
hejt, kompromitacja i ponizanie).

Wymienione techniki sg charakterystyczne dla wszystkich typéw pro-
pagandy, ale w odniesieniu do nowych mediow, szczegélnie mocno funk-
cjonuje tzw. propaganda komutacyjna, ktdra jest ich wytworem. Stuzy ona
monetyzacji tresci oraz ideologizacji przekazu i stanowi jaskrawy przy-
kfad przekazu, ktérego odbiér domaga si¢ edukacji medialnej, o czym pi-
sal m.in. M. Bartoszewicz (2019). Propaganda z wykorzystaniem sztucz-
nej inteligencji i algorytmow (computational propaganda) powinna byc
przedmiotem badan specjalistow z zakresu edukacji medialnej. Stanowi
ona bowiem jedno z najbardziej niebezpiecznych technologii wywierania
wplywu i nieuswiadomionych dzialan czlowieka. ,,Propaganda komputa-
cyjna obejmuje wszelkie oprogramowanie komputerowe, ktdre jest inte-
raktywne i nasycone ideologicznie. (...) Ideologiczne, poniewaz jest tak
zaprogramowane, aby promowac konkretng perspektywe w dyskusjach
dotyczacych polityki, oraz jest dowodem na to, ze technologia moze by¢
wykorzystana jako narzedzie politycznego oddzialywania. Mozna nazwa¢
to »polityka zapisang w kodzie«. Propaganda komputacyjna jest jedna
z najnowszych i najbardziej wszechobecnych strategii specjalistycznych,
ktdre s wdrazane przez ludzi chcacych uzywac technologii informacyjnej
w celu kontroli spolecznej” (Woodley i Howard 2019).

Tego typu narzedzia i techniki, jak stosowanie botow i chatbotow, roz-
powszechnianie fake newséw, pétprawd, albo wiadomosci prawdziwych
w zafalszowanym kontekscie, korzystanie z farm trolli, tworzenie falszy-
wych tozsamosci i kont, mnozenie profili na portalach spolecznoscio-
wych, wreszcie przekaz nieprawdziwych tresci w formie atrakcyjnych
virali, to przyklady dzialania, ktore ostatecznie oddzialuje w sferze infor-
macyjnej, komunikacyjnej, ale i przeklada si¢ na obszar ekonomii i za-
rzadzania. Zautomatyzowane formy manipulacji i dezinformacji prowa-
dza do wprowadzenia w blad uzytkownika sieci, ale takze konsumenta
(klienta banku, sklepu internetowego czy portalu sprzedazowego).
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Sektor bankowy w Polsce jest jednym z najlepiej funkcjonujacych
i przejrzystych sektoréw polskiej gospodarki. Na przestrzeni wielu lat
mozna obserwowac ciagly jego rozwdj zaréwno pod wzgledem orga-
nizacyjnym, jaki i form oraz rodzaju $wiadczonych ustug bankowych
Wynika to m.in. z konieczno$ci zaspokajania zmieniajacych si¢ wraz
z rozwojem informatyzacji spoteczenstwa potrzeb klientow instytucji
finansowych. Ponadto warto zwrdci¢ uwage, ze intensywne przemiany,
ktérym podlegal w przesziosci ten sektor, wynikaly z proceséw glo-
balizacji, integracji z Unig Europejska i stabilizacji warunkéw makro-
ekonomicznych (Kraciuk 2006). Poczatek lat 90. XX. wieku przyniost
zmiany w postaci proceséw konsolidacji i koncentracji bankéw, kto-
rych uczestnikiem byly w duzej mierze banki zagraniczne, posiadaja-
ce wiekszy kapital w poréwnaniu do bankéw krajowych. Dodatkowo
wazng role dla rodzaju i tempa przemian w bankowos$ci mialo poja-
wienie si¢ nowych mediéw. Intensywne procesy informatyzacji spo-
teczenstwa, ktére od kilku dekad zachodza w gospodarce powoduja,
ze banki funkcjonujace na polskim rynku finansowym dziatajg coraz
szerzej w sferze wirtualnej, dzigki czemu eliminuja bariery, takie jak
ograniczenia: geograficzne, czasowe i kosztowe. Ciagla konkurencja
pomiedzy podmiotami tego sektora przyczynia sie¢ zatem do powsta-
wania coraz bardziej atrakcyjnych, fatwo dostepnych, nowych ofert,
ktérych nadrzgdnym celem jest przyciagniecie potencjalnych klientow
(Kozak 2015).

Bankowos¢ elektroniczna (digital banking), w tym bankowos¢ mo-
bilna, jest dzi$ jednym z najszybciej rozwijajacych si¢ segmentéw ryn-
ku finansowego. Powszechnos$¢ dostepu za posrednictwem Internetu,
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funkcjonalnos¢ oraz intuicyjno$¢ dostarczanych mobilnych rozwigzan
powoduja, ze klienci instytucji finansowych coraz chetniej korzystaja
z tego typu kanatu dystrybucji ustug bankowych. Banki przescigaja sie
zatem w dostarczaniu kolejnych udogodnien technologicznych, a mno-
gos¢ i atrakcyjnos¢ oferowanych rozwigzan komunikacyjnych, z jednej
strony wplywa korzystnie na rozwdj catego sektora bankowego, z dru-
giej natomiast usypia nieco czujnos¢ obecnych i potencjalnych jej uzyt-
kownikéw. Gidwnym celem tej czgsci opracowania jest wskazanie roli
i znaczenia nowych mediow w ewolucji ustug bankowych, jako efek-
tywnego narzedzia komunikacji banku z klientem, okreslenie skali tego
zjawiska oraz zwrdcenie uwagi na fakt, iz wraz z rozwojem szeroko ro-
zumianej bankowosci elektronicznej rosng takze zagrozenia po stronie
0s6b z niej korzystajacych. Cyberprzestepcy coraz czgsciej korzystaja
bowiem z nowych metod, by skutecznie przeprowadzi¢ swdj cyberatak,
a grupa szczegodlnie narazong na takie dzialania sg gléwnie uzytkowni-
cy korzystajacy z ustug bankowosci elektronicznej, ktorzy nie s w sta-
nie tak efektywnie zabezpieczy¢ swoich finanséw, jak czynia to banki
(Krzysztoszek 2017).

2.1. Bankowosc¢ elektroniczna wezoraj i dzis

Jedna z form bankowosci, ktéra zrewolucjonizowala dziatalno$¢ in-
stytucji finansowych zaréwno na $wiecie, jak i w Polsce jest bankowos¢
elektroniczna. Mnogo$¢ definicji tego pojecia, z jakimi mozna spotkac sie
w literaturze, $wiadczy niezmiennie o ztozonosci i wielowymiarowosci
tego zjawiska. Chociaz stanowi ono przedmiot zainteresowania badaczy
z obszaru ekonomii i finanséw od wielu lat, z kazdg kolejng publikacja
coraz trudniej jest sprowadzi¢ zjawisko e-bankowosci do jednej, spdjnej
definicji. Gtéwnym powodem takiego stanu rzeczy jest odmienne spoj-
rzenie na istote¢ bankowosci elektronicznej oraz jej roznoraki zakres zna-
czeniowy. Definiujagc bankowos¢ elektroniczng wyrézni¢ nalezy dwa jej
podstawowe ujecia (Chmielarz 2005):

- szerokie (rozmyte) — wigzace rozwoj bankowosci elektronicznej

ze wszystkimi procesami wspomaganymi przez nowe technologie
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dotyczace zaréwno podstawowej funkcji dzialalnosci bankow, jak
i czynnosci towarzyszacych, np. marketing, komunikacja z uzyt-
kownikiem czy ochrona danych,

- waskie (Scisle, ortodoksyjne) — definiujace bankowos¢ elektronicz-
ng jako zdalne korzystanie z ustug bankowych za pomoca urza-
dzen informatycznych i odnoszace si¢ do typowych, standardo-
wych, czestych i masowych czynnosci bankowych typu: realizacja
zlecenia platniczego, sprawdzenie salda rachunku, przeglad doko-
nanych operacji etc.

Bankowos¢ elektroniczng mozna podzieli¢ wedtug réznych kate-
gorii, tj. ze wzgledu na: rodzaj klientéw (detaliczna lub korporacyj-
na), kanal komunikacji (internetowa, telefoniczna, mobilna, termi-
nalowa), poziom dostepu, tryb modelu (Zaranska i Zborowski 2018).
Podzial z uwzglednieniem rodzajoéw klientow jest dokonywany m. in.
ze wzgledu na fakt odmiennych oczekiwan stawianych wobec ban-
ku przez uczestnikéw obu segmentéw rynku. Detaliczna bankowos¢
elektroniczna to ustuga kierowana do klienta indywidualnego, ale tak-
ze do przedsigbiorstw klasyfikowanych jako prowadzacych jednooso-
bowg dziatalno$¢ gospodarcza, mikro i matych. Bankowo$¢ detaliczna
czesto jest nazywana indywidualng, podczas gdy bankowos¢ korpo-
racyjng okresla si¢ mianem biznesowej. Korporacyjng bankowosé
elektroniczng (instytucjonalng lub firmowa) mozna zdefiniowac jako
ustuge przeznaczong zaréwno dla podmiotéw gospodarczych (przede
wszystkim $rednich i duzych), jak i wszelkiego rodzaju instytucji,
w tym administracji rzagdowej i samorzadowej (Polasik 2007). Inny
podzial bankowosci elektronicznej, dotyczy obszaru form komunika-
cji (dystrybucji). W tym przypadku mozna wyrézni¢ bankowos¢: in-
ternetowa, telefoniczng, mobilng, terminalowa. Niekiedy wyrdznia si¢
réwniez bankowos¢ telewizyjna, jednak na $wiecie i w Polsce tego ro-
dzaju kanal dystrybucji wystepuje niezwykle rzadko (Borcuch 2016)
(rysunek 7).
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| BANKOWOSC ELEKTRONICZNA

[ 1

BANKOWOSC INTERNETOWA BANKOWOSC MODELOWA -
[ - komunikacja oparta na komputerach osobistych - komunikacja przez acze telefoniczne i internetowe
z zainstalowang przegladarka internetowa z uzyciem modemu i dedykowanego —
i dostepem do Internetu oprogramowania na komputerze klienta
[ 1
BANKOWOSC TELEFONICZNA BANKOWOSC TERMINALOWA -

[ - jedno- i dwustronna komunikacja gtosowa za obstuga ptatnosci bezgotéwkowych za pomoca

posrednictwem sieci telefoniczneji telefonéw elektronicznych elementéw ptatniczych —
stacjonarnych w terminalach POS i wielofunkcyjnych bankomatach
[ 1
BANKOWOSC TELEWIZYJNA BANKOWOSC MOBILNA

[ - dostep do rachunku przez platformy cyfrowe - bezprzewodowe systemy komunikacji z uzyciem }
i satelitarne telewizji interaktywnej; tacze WAP 2.0, stron , Internet light”, SMS oraz aplikacji
kablowe i telefoniczne z uzyciem modemoéw, dedykowanych w telefonach komérkowych,
telewizoréw lub konsoli gier smartfonach i PDA

Rysunek 7. Podzial bankowosci ze wzgledu na kanaty komunikacji (dystrybucji)

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Borcuch 2016, Zaraniska i Zborowski 2018.

Bankowo$¢ internetowa mozna scharakteryzowaé jako taka czes¢
uslug elektronicznej bankowosci, ktéra jest realizowana z wykorzysta-
niem publicznej sieci telekomunikacyjnej Internet, bez rozgraniczenia
na $rodki dostepu i formy bankowosci (z uwzglednieniem réwniez ustug
bankéw tradycyjnych realizowanych za pomocg sieci). Bankowo$¢ inter-
netowa jako instrument bankowosci elektronicznej jest alternatywnym
w stosunku do placéwki (oddzialu) bankowego kanalem dystrybucji,
wykorzystujacym Internet do $wiadczenia ustug bankowych (Chmie-
larz 2005). Najbardziej istotnym kryterium odrézniajgcym bankowosé
internetowg od innych jest to, ze jej uzytkownicy korzystaja z ustug
bankowych za posrednictwem standardowych przegladarek stron in-
ternetowych, a nie z wykorzystaniem dedykowanego oprogramowania
wystawianego przez bank i instalowanego na komputerach uzytkowni-
kow (Polasik 2007).

Bankowos$¢ telefoniczng okresla si¢ jako mozliwos¢ korzystania
z oferty bankowej za pomocg telefonu stacjonarnego badz komoérkowe-
go. W komunikacji z bankiem wykorzystuje si¢ zaréwno funkcjonalno$¢
komunikacji glosowej, jak i wyboru tonowego DTMF (Dual Tone Multi



2. Ustugi bankowe w dobie bankowosci elektronicznej i nowych mediow 37

Frequency) za pomocg klawiatury klasycznej lub ekranowej. Po stronie
banku ten rodzaj komunikacji jest realizowany zazwyczaj w ramach auto-
matycznej telefonicznej obstugi klienta (call center) wyposazonej w sys-
tem telekomunikacyjny IVR (Interactive Voice Response). W efekcie ko-
munikacja moze odbywac sie w relacji klient i system komputerowy lub
klient i pracownik dzialu obstugi klienta (konsultant). W rozwinietej
formie komunikacji moze przyjac to forme centrum kontaktowego (con-
tact center), obejmujacego wszystkie mozliwe polaczenia, nie tylko tele-
foniczne, ale i faksowe, e-mail, chat czy realizowane z wykorzystaniem
VoIP (Nosowski 2005)

Bankowos¢ mobilng, w skrdcie okreslang jako m-banking, mozna zde-
finiowac jako korzystanie z ustug bankowych za pomocg urzadzen mobil-
nych, tj. smartfonéw czy tabletéw. Do tego typu formy komunikacji ban-
ki zazwyczaj stosujg specjalnie przygotowane serwisy internetowe zgodne
z technikg projektowania, tak by wyglad czy uklad elementéw dostoso-
wywaly si¢ automatycznie do rozmiaru wyswietlacza urzadzenia, tzw. Re-
sponsive Web Design (RWD). Innym rozwigzaniem udostepnianym przez
banki sg aplikacje mobilne. Umozliwiaja one lepsza komunikacje banku
z klientem, jaka daja urzadzenia mobilne. Zaleta w tym przypadku jest
takt, ze aplikacje mobilne bardziej pasuja do odmiennego sposobu korzy-
stania z urzadzenia, np. poprzez wybieranie elementéw za pomoca palca
uzytkownika lub rysika, a nie wskaznika myszy komputerowej (Zaranska
i Zborowski 2018).

Boom na stacjonarne placéwki bankowe polski sektor bankowy ma
juz za sobg. Dzi$ tradycyjne oddzialy sg stopniowo wypierane przez ustu-
gi, jakie banki oferuja w Internecie i na urzadzeniach mobilnych, ale jesz-
cze 30 lat temu bankowy $wiat wygladal zupelnie inaczej (Krzysztoszek
2017). Ustawa z dnia 29 sierpnia 1997 r. o Narodowym Banku Polskim
(Dz.U. 1997 nr 140 poz. 938) i ustawa z dnia 29 sierpnia 1997 r. Pra-
wo bankowe (Dz.U. 1997 nr 140 poz. 939) zapoczatkowaly wiele zmian
w funkcjonowaniu sektora ustug bankowych w Polsce. W latach 90. XX.
wieku powstawaly lepiej prosperujace banki, odgrywajace coraz waz-
niejsza role w gospodarce. Szybkie tempo przemian technologicznych
i informatycznych wywotalo zwiekszone zainteresowanie nowymi moz-
liwo$ciami oferowanymi przez rynek bankowosci, a wyksztalcenie spo-
teczenstwa informacyjnego zacz¢lo stymulowac¢ do stosowania nowej ja-



38 Nowe media - edukacja, finanse, zarzqdzanie

kosci ustug. Tradycyjny model funkcjonowania banku, jaki obowiazywal
do konca lat 90., w ktorym aby skorzystac z oferty — klient musiat udaé
sie do okienka danego banku, oddziatu, filii czy agencji, odszedl w prze-
szto$¢ (Dziuba 2000).

Banki zaczety szuka¢ i podejmowaé nowe wyzwania oraz rozwig-
zania, oparte na zdobyczach wiedzy technologicznej oraz infrastruktu-
rze informatycznej. Dlatego tez lata 90. zostaly wyraznie zdominowane
przez procesy szerokiego wprowadzania elektronizacji i informatyzacji
ustug do polskiego systemu bankowego w celu wzbogacenia oferty oraz
usprawnienia systemu rozliczen transakcji dokonywanych przez klientow
(Zalewska-Bochenko 2014). Pierwsze ustugi bankowosci elektronicznej
w Polsce przybraty forme¢ bankomatéw. Byla to tzw. bankowos¢ termina-
lowa, ktora oferowala mozliwo$¢ postugiwania sie kartami platniczymi.
Jednoczesnie, wraz ze zmianami w polskim sektorze bankowym i jego
dynamicznym rozwojem, banki rozwijaly obstuge klientéw poprzez info-
linie, gdzie w rozmowie z pracownikiem tego rodzaju instytucji finanso-
wej skfadano dyspozycje. Pod koniec lat 90. uruchomiono pierwszy ban-
kowy serwis internetowy, a w 2000 r. powstal pierwszy bank internetowy
(Krzysztoszek 2017).

Obok tradycyjnych poje¢ okreslajacych s$wiadczenie ustug banko-
wych, zaczely pojawiac¢ si¢ zatem takie hasla, jak: bankowos¢: elektro-
niczna, internetowa, mobilna, terminalowa, telewizja interaktywna,
home banking, bank wirtualny, chmura i inne. Wszystkie one stworzy-
ty nowy kierunek rozwoju bankéw, tak zwang bankowos¢ elektroniczna,
ktéra w istotny sposob wplyneta na rozwdj samoobstugi klienta. Postep
technologiczny sprawil, ze powstawaly nowe, o wiele tansze niz trady-
cyjne, kanaly kontaktéw z klientami, co spowodowalo, ze utrzymywa-
nie sieci stacjonarnych oddziatéw i filii stalo sie relatywnie drogie. Do-
datkowo, oprocz zamykania nierentownych oddzialéw, zmienit sie¢ takze
sposob funkcjonowania pozostatych. Ot6z zamiast oddzialéw uniwersal-
nych, oferujgcych szerokg game prostych produktéw i ustug, powstawaty
wyspecjalizowane placowki, obstugujace specyficzne potrzeby klientéw.
Otwierane byly takze zautomatyzowane placéwki samoobstugowe, za-
pewniajace mozliwos¢ korzystania z ustug bankowych bez koniecznosci
kontaktu z pracownikami banku (Garczynski 2005).
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Wspolczesnie struktura bankowosci elektronicznej jest duzo bardziej
zlozona. Za sprawg popularnosci tego kanalu komunikacji z bankiem,
klienci otrzymujg szereg mozliwosci korzystania ze swojego konta i pro-
duktow bankowych bez odwiedzania placowki. Tradycyjne formy kon-
taktu z bankiem tracg na rzecz mobilnych. Klienci chcg przez smartfony
sprawdza¢ stan konta, robi¢ przelew i kupowa¢ produkty. Nowe techno-
logie pozwalaja réwniez dostosowywac oferte dla klienta do jego indy-
widualnych potrzeb. Do tego w coraz wiekszym stopniu wykorzystuja
zaawansowane algorytmy i technologie big data. Banki w Polsce od lat
pozostajg liderem wykorzystania zaawansowanych technologii: sztucznej
inteligencji, uczenia maszynowego i chmury. Z jednej strony to sposéb
na zapewnienie wigkszej odpornosci sektora, m.in. na cyberzagrozenia
i usprawnienie proceséw, z drugiej strony natomiast na oferowanie co-
raz nowszych i bardziej zaawansowanych ustug klientom, ktérzy tez maja
w tym zakresie coraz wigksze oczekiwania. We wdrazaniu nowoczesnych
technologii bankom pomagaja fintechy, ktdre stajg si¢ kluczowe dla cale-
go procesu cyfryzacji oraz firmy technologiczne (Technologie bankowo-
sci... 2023).

Banki inwestuja w wirtualne oddzialy, rozwijaja ptatnosci mobil-
ne, buduja dla klientéw narzedzia analityczne ,online” i ,realtime” oraz
umozliwiaja korzystanie z ustug bankowych poprzez media spoteczno-
$ciowe. Ogromnego znaczenia nabiera elastyczno$¢ i stosowanie podej-
$cia ,,Agile”. Ta zwinna metoda to nic innego, jak umiejetnos¢ dostosowy-
wania si¢ do zmieniajacych si¢ warunkow, np. alianse bankéw z firmami
telekomunikacyjnymi, czy sprawne wprowadzenie platnosci mobilnych.
Juz dzisiaj klienci bankéw nie musza miec¢ przy sobie karty debetowej,
czy kredytowej, zeby zrealizowaé platno$¢ wystarczy smartfon i jedna
aplikacja. Co ciekawe, w Polsce klienci bardzo chetnie korzystaja z no-
wych technologii i nalezg do $wiatowej czolowki, jesli chodzi o liczbe
uzytkownikéw. Kolejny element rywalizacji, w ktdrej wygrana jest klient,
stanowi analiza Big Data. W odroéznieniu od tradycyjnej statycznej anali-
zy strukturalnych danych pozwala na przetwarzanie ogromnych zbioréw
danych pochodzacych z bardzo réznych zrédel (od tradycyjnych ustruk-
turyzowanych danych wewnetrznych poprzez rozproszone dostepne np.
z portali spotecznos$ciowych) (Technologie bankowosci... 2023).
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Przykladem skutecznego zastosowania analizy Big Data moze by¢
inteligentne oferowanie produktéw w czasie rzeczywistym, np. klient
w bankowosci elektronicznej sptaca kredyt konsumpcyjny i automa-
tycznie wyswietla mu si¢ oferta karty kredytowej. Z drugiej strony ana-
lizy muszg by¢ stosowane w sposéb przemyslany. Nie ma sensu wywa-
zanie otwartych drzwi i tworzenie wlasnych skomplikowanych badan,
jesli na rynku sa dostepne gotowe opracowania. Jeden z dostawcéw
ustug finansowych, ktory w efekcie skomplikowanej analizy okreslit
optymalng siatke lokalizacji bankomatéw, dowiedziat sie, ze taki mo-
del jest od dawna dostepny w jednej z firm konsultingowych. Analiza
danych klienta, szczegélnie tzw. customer experience, ma réwniez zna-
czenie dlatego, ze banki poza koniecznoscig szybkiego procesowania
transakgji, ktore wykonuja klienci, stajg przed wyzwaniem oferowania
ustug dopasowanych do ich indywidualnych potrzeb. Istotny staje sie
zatem kontekst, czyli powigzanie potrzeb klienta z ustugg, np. klient
u dealera chce kupi¢ samochodd, a bank potrafi w czasie rzeczywistym
zaproponowa¢ odpowiedni kredyt z ofertg ubezpieczenia. Celem jest
zakup przez klienta samochodu, a bank umozliwia jego realizacje.
W tym przypadku znéw z pomoca przychodzi analiza duzych zbioréw
danych pozwalajaca na lepsze zrozumienie potrzeb, zwyczajow i prefe-
rencji klienta (Technologie bankowosci... 2023).

Wykorzystanie technologii zblizeniowej zajelo bankom prawie po6t
wieku. Wprowadzenie bankowosci mobilnej na smartfony niespetna 2
lata. Nie bedzie zaskoczeniem, jesli za kilka lat komunikacje z bankiem
zdominujg wirtualni asystenci, a platnosci bedziemy autoryzowac ska-
nem naszych twarzy. W 2012 r. organizatorzy ceremonii otwarcia XXX
Letnich Igrzysk Olimpijskich w Londynie uznali wynalezienie Inter-
netu, zaraz obok rewolucji przemystowej i muzyki rockowej, za jedno
z najwazniejszych wydarzen, ktére na zawsze odmienily losy swiata. Za
tworce Internetu dos¢ powszechni uchodzi wspoltwdrca ustugi WWW,
sir T. Berners-Lee. Dla $cistosci przypomnijmy, Ze to nie on wynalazl
Internet. Ten wynalazek nalezy do Amerykandw i wojskowego projektu
ARPANET, ktérego poczatki siegaja konca lat 60. XX. wieku. Wtasci-
wa historia rozpoczyna si¢ znacznie pézniej, kiedy w latach 1989-1991
brytyjski naukowiec zaprezentowal swiatu hipertekst i opartg na nim
ustuge World Wide Web. Internet umozIliwil wprowadzenie kolejnych
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cyfrowych innowacji. Bez Internetu nie byloby smartfonéw, platnosci
elektronicznych, technologii blockchain. Nie dzialalyby czytniki biome-
tryczne ani chatboty, coraz powszechniej wykorzystywane we wspot-
czesnej bankowosci. Czesto jednak idee, ktdre stoja za tymi rozwia-
zaniami, majg swdj poczatek wiele lat przed era Internetu i cyfryzacji
(Klient banku przysztosci... 2019).

Za poczatki biometrii, a wlasciwie biometrii w daktyloskopii (czyli
biometrii dtoni), przyjmuje si¢ 1891 r. Wtedy to antropolog chorwac-
kiego pochodzenia ]. Vucetich pracujac jako oficer policji w Argenty-
nie rozpoczal zbieranie odciskow palcéw od przestepcow. Na pierwsze
komercyjne zastosowanie biometrii w bankowosci przyszto nam nieco
poczeka¢. W 2002 r. BenCafe, piaty co do wielkosci bank w Kolum-
bii, uruchomit sie¢ bankomatéw wyposazonych w funkcje biometrycz-
n3. Dzigki niej plantatorzy kawy nie musieli juz nosi¢ przy sobie kart
platniczych, aby mie¢ dostep do swoich pieniedzy. Prekursorem bio-
metrii dfoni w Polsce okazaly si¢ banki spdtdzielcze. Palma pierwszen-
stwa nalezy do Banku Polskiej Spoldzielczosci (BPS), ktory juz w 2010
r. uruchomil pierwszy bankomat biometryczny, korzystajacy z biome-
trii naczyn krwionosnych palca (finger vein) firmy Hitachi. Obecnie
dane biometryczne s3 coraz powszechniej wykorzystywane jako jedna
z metod w procesach autoryzacji badz uwierzytelniania ptatnosci (ry-
sunek 8).

Pierwsze bankowe chatboty wykorzystujace elementy sztucznej in-
teligencji zostaly wprowadzone w 2015 r. Jednym z najbardziej znanych
obecnie chatbotéw jest Erica od Bank of America. Erica to aplikacja mo-
bilna, ktéra umozliwia sprawdzenie glosowo stanu konta, zablokowanie
skradzionej karty, ale tez wykonanie przelewu do znajomego. W Polsce
pierwszy bankowy chatbot pojawil si¢ réwniez w 2015 r. — byt to Dronn
od Alior Banku. Chatbot oparty o komunikator Messenger dziala takze
w Credit Agricole, natomiast ING niedawno wdrozyl wlasnego chatbota
»MOoj Asystent”. POki co mozna za ich pomoca jedynie pozna¢ aktualng
oferte banku (Czy nowe technologie stosowane w... 2018).
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Rysunek 8. Nowe technologie i ich wykorzystanie w bankowosci

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Technologie bankowosci. Infografika 2023.

Dzigki uzyciu karty zblizeniowej, ktéra wykorzystuje technologie
identyfikacji radiowej RFID w standardzie NFC mozemy placi¢ jeszcze
szybciej. Karty bezstykowe staly sie w Polsce powazng konkurencjg ptat-
nosci gotowkowych. Poczatki identyfikacji radiowej RFID siegaja konca
lat 40. XX. w., gdy pojawily si¢ urzadzenia na bazie wykrywaczy metali.
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Pierwsze komercyjne zastosowanie technologii RFID (dotyczace syste-
mow zabezpieczajacych przed kradzieza) datuje si¢ na lata 60. W latach
90. technologie RFID zaczeto wprowadza¢ do elektronicznego znako-
wania produktéw, a dekade pozniej do ustug platniczych. Polskie ban-
ki wprowadzily karty zblizeniowe (oparte wlasnie o technologie RFID)
rok po europejskim debiucie. Pod koniec 2007 r. Bank Zachodni WBK,
jako pierwsza instytucja w Europie Srodkowej, wprowadzit karte Maestro
umozliwiajacg transakcje bezstykowe. Od tamtej pory platnosci zblize-
niowe zrobily prawdziwa furore w Polsce. Historia bankowosci mobil-
nej rozpoczyna si¢ z kolei od serwiséw SMS i ustugi WAP, ktéra na ma-
lym monochromatycznym wyswietlaczu telefonu pozwalata wykonaé
podstawowe operacje na rachunku, takie jak sprawdzenie salda, czy zle-
cenie przelewu. Prawdziwa rewolucja miala dopiero nadejs¢ wraz poja-
wieniem si¢ smartfonow. Pierwsza bankowa aplikacja mobilna wydana
zostala jeszcze przed iPhonem, juz w 2004 r. Program od Raiffeisen Banku
dzialal wowczas na telefonach z systemem Symbian oraz Windows Mo-
bile i jak na tamte czasy byt bardzo nowoczesny. Przefomem okazat si¢
2009 r., kiedy to Raiffeisen udostepnit klientom aplikacje dla urzadzen
Applea. Dalej sprawy potoczyly sie¢ juz szybko i aplikacje na coraz po-
wszechniejsze smartfony udostepniaty kolejne banki (Czy nowe technolo-
gie stosowane w... 2018).

Blockchain to dzi$§ stowo wytrych i kolejny trend, ktéry po wirtu-
alizacji, analityce, big data i chmurze obliczeniowej ma napedzac roz-
wdj IT. Niektdrzy juz przewiduja, ze rewolucja w kryptowalutach, kto-
ra rozgrywa si¢ na naszych oczach, moze okazac si¢ tak samo krwawa
jak zastgpienie zlota pienigdzem papierowym. W 2009 r. S. Nakamoto
(za tym pseudonimem kryje si¢ osoba lub grupa oséb odpowiedzial-
nych za stworzenie Bitcoina) zrobil cos, o czym w glebokim Interne-
cie méwilo sie od dawna. Satoshi stworzyl jednostke monetarng oparta
na technologii blockchain, ktéra nie jest emitowana ani kontrolowana
przez zaden bank centralny. Sama idea takiej waluty jest duzo starsza.
Juz w 1980 r. D. Chaum dokladnie opisal mechanizm anonimowego
pieniadza elektronicznego, ktéry dziewig¢ lat pozniej nabrat bizneso-
wego wymiaru w postaci firmy DigiCash. System DigiCash, wykorzy-
stujac mechanizmy kryptograficzne, zapewnial pelna anonimowos¢
transakcji. Klienci mogli kontrolowac i przelewac srodki, bez pozosta-
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wiania $ladéw widocznych dla rzadu czy tradycyjnych bankéw (Czy
nowe technologie stosowane w... 2018).

Blockchain to zdecentralizowana baza danych oparta na sieci peer-to-
-peer przeznaczona do prowadzenia ksigg transakcji w postaci cyfrowe;.
Blockchain umozliwia realizacje przeptywéw pienieznych bez zadnych
podrednikéw, réwniez tych miedzynarodowych, ograniczajac koszty
i przyspieszajac dokonywanie transakcji. Tak w Polsce, jak i na $wiecie
wiekszo$¢ bankow deklaruje, ze przyglada sie blockchainowi, jednak jesz-
cze zaden bank nie wdrozyt tej technologii na masowg skale. Na poczatku
2018 roku Santander zintegrowat ze swoimi systemami bankowymi apli-
kacje xCurrent firmy Ripple do realizacji natychmiastowych przelewow
w oparciu o blockchain. W 2018 r. Biuro Informacji Kredytowej wraz
z firma technologiczng Billon poinformowaly, Ze jeszcze w tym roku chca
wykorzysta¢ technologie blockchain do przechowywania i przesyltania
dokumentéw na trwalym nosniku, z pelnym zabezpieczeniem przed in-
gerencja w tre$¢ dokumentu. W niedalekiej przysztosci dzigki tej techno-
logii klienci polskich bankéw maja mie¢ gwarancje¢ niezmienno$ci swo-
ich dokumentéw oraz dostep do nich nawet po ustaniu relacji z bankiem
(Co to jest technologia... 2023).

Portal Fast Company uznal Apple za najbardziej innowacyjna firme
2018 r. Nie z powodu ostatnich rewolucyjnych pomystow, ale dlatego, ze
juz ,,dzisiaj dostarczaja przyszlos$¢” Tak bylo tez pod koniec 2011 r., kie-
dy to Apple udostepnil w iPhone 4s inteligentnego, osobistego asystenta
Siri. Lawina ruszyla. Pewne jest, ze asystenci glosowi tacy jak Siri (Ap-
ple), Alexa (Amazon), Cortana (Microsoft) czy Bibxy (Samsung) wywra
w najblizszych latach ogromny wplyw na to, w jaki sposéb ptacimy za
zakupy i korzystamy z bankowosci elektronicznej. Potencjal sztucznej
inteligencji i asystentéw glosowych wykorzystala instytucja finansowa
Capital One. W 2016 r. bank nawigzal wspotprace z Amazonem, ktdrej
efektem jest mozliwos$¢ zarzadzania rachunkami klientéw z urzadzen
wyposazonych w oprogramowanie Alexa. Siedzac wygodnie w fotelu
i uzywajac tylko glosu, klient moze sprawdzi¢ stan swojego konta i kar-
ty kredytowej, przesledzi¢ wydatki, a nawet optaci¢ rachunki. W po-
fowie ubieglego roku réwniez brytyjski Barclays udostepnit klientom
mozliwos¢ zlecania przelewdw glosem. Uzytkownik moze zwrécic sie
do Siri z prosba o wykonanie platnosci, bez otwierania aplikacji ban-
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kowej i wprowadzania hasel. Do potwierdzenia tozsamosci wykorzy-
stywany jest odcisk palca zlozony na czytniku Touch ID. Platnosci gto-
sowe przez Siri oferuja tez PayPal i Venmo. W Polsce finansowe ustugi
glosowe nie s jeszcze tak rozwinigte jak w Stanach Zjednoczonych, ale
wynika to gléwnie z wcigz malej popularnosdci wirtualnych asystentéw
(Technologie bankowosci... 2023).

Historia automatycznego rozpoznawania twarzy siega natomiast lat
60. i programu do analizy zdje¢ stworzonego przez W.W. Bledsoe. W la-
tach 90. i na poczatku XXI. w. rozwoj technologii rozpoznawania twa-
rzy finansowala amerykanska wojskowa agencja DARPA. To wiasnie ta
technologia postuzyla w 2011 r. do identyfikacji ciala Osamy bin La-
dena. Nasza twarz juz dzisiaj moze stuzy¢ do autoryzowania ptatnosci,
a prym w rozwoju takich ustug wioda Chinczycy. Pod koniec 2017 r.
Alipay, firma z branzy platnosci elektronicznych nalezaca do chinskiej
grupy Alibaba, wprowadzita w Hangzhou ustuge Smile to Pay. Kamera
3D umieszczona w kiosku (kasie samoobstugowej) w restauracji KFC
skanuje twarz klienta, aby ustali¢ jego tozsamos¢. Nawet po zmianie
koloru wloséw lub nalozeniu mocnego makijazu, osoba przy kasie za
kazdym razem powinna zosta¢ poprawnie zidentyfikowana, co jest ko-
nieczne do sfinalizowania platnosci. W Polsce klienci Banku Zachod-
niego WBK moga obecnie zatozy¢ rachunek bankowy bez wychodzenia
z domu, poddajac sie prostej wideoweryfikacji. Polega to na poréwna-
niu wizerunku klienta z dowodu osobistego z jego rzeczywistym wy-
gladem zarejestrowanym w kamerze komputera (Technologie bankowo-
éci... 2023).

W Polsce popularnos¢ bankowosci elektronicznej i mobilnej ro$nie
z kazdym rokiem. Klienci coraz czedciej rezygnuja z wizyt w stacjonar-
nych oddziatach na rzecz dostgpu do ustug bankowych przez Internet.
Polacy masowo korzystaja z cyfrowych ustug bankowych. Pandemia
COVID-19 znacznie przyspieszyla proces ucyfrowienia spolecznosci
klientow bankow. Ci ostatni rezygnujg z wizyt w oddzialach bankow
i preferuja kontakt wirtualny. Na przestrzeni 2022 r. liczba klientéw
korzystajacych z tego kanalu komunikacji z bankiem wzrosta o 10%.
Jeszcze wigkszy skok popularnosci zanotowala bankowo$¢ mobilna,
w ramach ktdrej liczba aktywnych uzytkownikéw bankowych apli-
kacji mobilnych zwigkszyta sie 0 20% i osiggneta ponad 17,5 mln. To
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odzwierciedla wyrazny trend konsumencki zachodzacy w ostatnich
latach w Polsce, gdzie klienci bankéw w coraz wigkszym stopniu re-
zygnuja z wizyt w stacjonarnych oddziatach na rzecz dost¢pu do ustug
bankowych przez Internet. W ciggu dekady zachowania konsumentéw
ewoluowaly. Polacy stali si¢ bardziej cyfrowi i otwarci na nowoczesne
rozwigzania oferowane przez banki. Chetnie korzystaja z bankowosci
elektronicznej, chcg w krétkim czasie sformalizowac i mie¢ dostep do
rachunku bankowego. Bardzo wazna jest przy tym tatwosc¢ i przejrzy-
sto$¢ tego procesu, intuicyjno$¢ rozwigzan dostarczanych dla klienta
(Swider 2022).

Opublikowane w ramach Raportu Digital 2023: Global Overview
Report dane wskazuja, ze w 2022 r. okoto 39,6% uzytkownikow Inter-
netu w Polsce korzystato z réznych form ustug oferowanych przez in-
stytucje finansowe w ramach bankowosci elektronicznej i mobilnej (Di-
gital 2023: Global... 2023) (rysunek 9). W 2021 r. ponad 80% Polakéw
w wieku 18-34 lata siggalo w Internecie po platnosci online i banko-
wo$¢ mobilng. Z ustug finansowych korzystali najczesciej za posred-
nictwem bankow, e-sklepdw i platform sprzedazowych. Autorzy rapor-
tu Otwarta bankowos¢ w Polsce w 2021 r. wskazali, ze sposrod ustug
finansowych, z ktorych Polacy korzystaja za posrednictwem Internetu,
najczesciej wybierane s ptatnosci online (79%) oraz bankowos$¢ mo-
bilna (74%). Pierwszego rozwigzania najchetniej uzywaja ludzie mtodzi
w wieku 18-34 lata (ponad 83%). Podobnie wyglada to w przypadku
bankowosci online. W tym przypadku odsetek mtodych Polakéw, ktd-
rzy z niej korzystaja wynosi okoto 80%. Ta statystyka maleje wraz ze
wzrostem wieku ankietowanych. Zapytani o to, w jakich instytucjach
korzystaja z wskazanych ustug finansowych, mtodzi ankietowani naj-
czesciej zaznaczyli banki (72%)i serwisy typu marketplace np. Allegro
i OLX (69%). Z kolei sklepy internetowe wybrato ponad 63% badanych.
Wisréd respondentéw w wieku 18-24 lata banki znalazly si¢ na trzecim
miejscu na liscie (67%). Czedciej korzystaja w sieci ze sklepéw online
(75%) 1 serwisow sprzedazowych (73%) (Ponad 80 proc. miodych Pola-
kéw... 2021).
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Rysunek 9. Udzial uzytkownikéw korzystajacych z réznego rodzaju finansowych
medidw cyfrowych w liczbie uzytkownikéw Internetu ogélem w Polsce w wieku
16-64 lata [%]

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Digital 2023: Global Overview Report 2023.

Z danych Zwigzku Bankow Polskich (ZBP) wynika, ze do potowy 2022 r.
Polacy mieli zawartych prawie 40 mln umoéw bankowosci elektronicznej,
a blisko 22 mln klientéw deklarowalo, ze przynajmniej raz w miesigcu
korzysta z serwiséw bankowosci internetowej. Na przestrzeni roku licz-
ba klientéw korzystajacych z tego kanalu komunikacji z bankiem wzrosta
0 9,4%. Jeszcze wigkszy skok popularnosci zanotowala bankowos¢ mobil-
na, gdzie w ciggu roku liczba aktywnych uzytkownikéw bankowych aplika-
cji mobilnych zwiekszyta si¢ 0 20% i siegneta blisko 17,5 mln. To odzwier-
ciedla wyrazny trend konsumencki zachodzacy w ostatnich latach. Polacy
w coraz wigkszym stopniu rezygnuja bowiem z wizyt w stacjonarnych od-
dziatach na rzecz dostepu do ustug bankowych przez Internet (Polacy ma-
sowo korzystajg z... 2022). W 2022 r. $rednia warto$¢ rozliczen aktywne-
go klienta indywidualnego wynosita 6,5 tys. zt i w poréwnaniu do 2021 r.
wzrosta ona o okolo 1 tys. z1). Liczba odnotowanych przelewéw natych-
miastowych wzrosta z kolei do niemal 60 mln sztuk, tj. o okoto 80% wiecej
niz rok wezedniej, a ich warto$¢ wzrosta do ponad 38 mld zt wobec 26 mld
zt z roku poprzedniego (Juz blisko 18,7 mln Polakow korzysta... 2022).

Zaprezentowana ewolucja bankowosci elektronicznej determinowana
przez rozwdj nowych technologii potwierdza, ze sektor ten w perspekty-
wie kilku ostatnich dekad byt jednym z najszybciej rozwijajacych sie obsza-
réw Swiatowej i polskiej gospodarki. Analizujac rodzaj i tempo przemian
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w sektorze ustug bankowym mozna zauwazy¢, ze bankowos¢ elektronicz-
na ewoluuje do coraz mniej inwazyjnej i niewidocznej formy rynkowe;j.
Dzigki sztucznej inteligencji, interfejsom glosowym i pojawiajacym sie no-
wym technologiom, aktywno$¢ ta staje si¢ bowiem czgscig codziennych
czynnosci z tatwym dostepem przez urzadzenia uzytkowe. Technologie
bankowosci cyfrowej, w tym sztuczna inteligencja, machine learning, anali-
tyka, oprogramowanie do zarzadzania finansami osobistymi, Internet rzeczy
(IoT), voice banking i innowacje wprowadzane przez fintechy zblizaja nas do
nowej formy dostepu do ustug finansowych, tzw. niewidzialnej bankowosci
(Ewolucja invisible... 2021).

Niewidzialna bankowos¢ to rodzaj dziatalnosci, do ktérej klient ma do-
step przy okazji korzystania z innych urzadzen. Tego rodzaju bankowos¢
to obecnie jeden z trendéw, bardzo czesto wymienianych w prognozach
na nieodlegla przyszlos¢. Polaczenie oczekiwan, zmian zachowan konsu-
menckich i technologii pozwala zaoferowac rozwiazania, w ktérych ustugi
instytucji finansowych sa $wiadczone w sposéb niezauwazalny dla klien-
tow. Prosta obstuga przez komendy glosowe sprawia, ze platnosci wy-
magajg coraz mniej wysitku, wystarczy jedno dotkniecie potwierdzaja-
ce transakcje. Sztuczna inteligencja przypomina o cyklicznych zakupach
i wykonuje transakcje rekurencyjne, a klient otrzymuje pozyczke lub zniz-
ke na ubezpieczenie w momencie, w ktérym ich potrzebuje. Granice do-
stepnosci i swoboda dzialania sg caly czas przesuwane wraz z rozwojem
technologii. Idea ,,niewidzialnego” banku, ktéry realizuje swoje dziatania
w sposob nieangazujacy dla klienta, regularnie pojawia sie¢ w réznych ze-
stawieniach rynkowych trendéw. Niektore z postulowanych rozwigzan, jak
autonomiczne algorytmy zarzadzajace oszczgdnosciami klienta, sg na ra-
zie przyszloscig, jednak niewidzialna bankowo$¢, mimo umieszczania jej
w kategorii zjawisk przyszlo$ciowych, juz teraz doczekala sie wielu przy-
ktadéw praktycznej realizacji (Michalik 2020).

Korzysci wynikajace z niewidzialnej bankowosci to zatem szybszy i ta-
twiejszy dostep do ustug finansowych, w tym mozliwos¢ szybkich i wy-
godnych transakeji, oszczgdzania czasu i kosztow zwigzanych z wizytami
w oddziale banku, a takze lepsza kontrola nad swoimi finansami dzieki
fatwemu dostepowi do informacji o swoim koncie oraz transakcjach. Na-
lezy pamigtac jednak, ze jednym z gléwnych zagrozen zwigzanych z nie-
widzialng bankowoscia s3 potencjalne problemy zwigzane z bezpieczen-
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stwem danych finansowych, w tym potencjalne ataki hakerskie i oszustwa
internetowe. Pomimo wymienionych zagrozen specjalisci z branzy finan-
sowej twierdzg jednoglodnie, ze przyszloscig bankowosci na $wiecie jest
wlasnie jej niewidzialna forma. Przewiduja oni, ze w perspektywie najbliz-
szej dekady tradycyjne oddziaty bankowe znikng. Wygoda, z jaka mozna
wszystko zalatwi¢ dzieki nowym technologiom i obstudze serwisu przez
kazdego uzytkownika sprawia bowiem, ze proces ten bedzie sie tylko roz-
wijal. Prawdopodobnie w przyszlosci pozostang jedynie gtéwne siedziby
bankow, a cala reszta dzialalnosci finansowej przeniesie si¢ do sieci. Szyb-
ki przelew, uzyteczny interface, nowoczesny design nie beda juz decydo-
waly o tym, kto rzadzi w §wiecie bankowego digitalu. Konkurencja prze-
niesie si¢ na kolejny poziom, ustug pozabankowych, otwartej bankowosci,
czyli szeroko rozumianego Marketplace Bankingu lub podejscia platfor-
mowego. Swiat finansowy juz teraz przechodzi bardzo intensywnie tech-
nologiczne przemiany, a banki poddawane s3 coraz ci¢zszym prébom. I to
wlasnie od ich zaangazowania oraz wizji zalezy kondycja catego sektora
finansowego w przysztosci (Klient banku przysztosci... 2019).

2.2. Nowoczesne ustugi bankowe z perspektywy pokolenia X, Yi Z

Przetom XX. i XXI. w. byt okresem gwattownego rozwoju nowych form
gospodarowania, intensywnego wykorzystania technik informacyjno-ko-
munikacyjnych (ICT) nie tylko do przesylania informacji, ale takze do pro-
wadzenia pelnych operacji biznesowych. Ten nowy sposdb prowadzenia
operacji gospodarczych nazwano gospodarky elektroniczng. Zmiany
te nie ominely réwniez sektora bankowego, a wrecz przeciwnie, gdyz
w ostatnich latach to wlasnie tego rodzaju instytucje finansowe przoduja
w unowoczes$nianiu procesow gospodarczych, rozwijajac nowe, elektro-
niczne kanaly dostarczania swoich produktéw i ustug do klientéw na-
zywane elektroniczng bankowoscig lub w skrdcie e-bankowoscig (Schulz
i Czarnecki 2014). Technologiczna rewolucja, ktéra w ostatnich dwdch
dekadach stala si¢ impulsem do wprowadzenia nowego modelu komu-
nikacji banku z klientem spowodowala, ze wspdlczesne ustugi bankowe
projektowane s w oparciu o coraz bardzie szczegdtowa analize potrzeb
rynkowych. Poznawanie preferencji i przyzwyczajen poszczegoélnych po-
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kolen klientow jest zrodtem korzysci zaréwno dla bankowcdw, jak i ich
klientéw. Jezeli bowiem bank, wie co preferuje jego klient, tatwiej dopa-
sowac adresowany do niego komunikat i przesta¢ go wlasciwym kanatem
(Millennialsi a pokolenie Z... 2019).

W dzisiejszych czasach na rynku ustug bankowych spotka¢ si¢ moz-
na z ciagle wzrastajacg konkurencja migdzy bankami. Giéwnym celem
tych instytucji jest umocnienie swojej pozycji na rynku i zaspokajanie
potrzeb klientéw. Ze wzgledu na coraz to wieksza liczbe nowych ustug
i produktéw pojawiajacych si¢ na rynku bankowym dzialalno$¢ niektd-
rych bankéw moze by¢ zagrozona. Dlatego nalezy trafnie rozpozna¢ po-
trzeby klientéw, szybko reagowa¢ i wprowadzaé nowe oferty swiadczace
ustugi zgodne z potrzebami nabywcéw. Pod presja narastajacej rywali-
zacji, ze wzgledu na rosngce wymagania klientéw oraz ciagle wzrasta-
jace potrzeby finansowe, banki musza szuka¢ sposobu rozpowszechnia-
nia innowacyjnych produktéw przynoszacych dochody, zwigkszy¢ liczbe
udzielanych kredytow wiazac w ten sposob nabywce z bankiem na dluz-
szy czas oraz staral si¢ zwiekszy¢ liczbe depozytariuszy. Wspolczesne
banki musza sprosta¢ konkurencji nie tylko w sferze lokalnej, ale i ogdl-
nokrajowej oraz globalnej. Osiagniecie tych celéw wymaga kierowania
sie w ich dzialalno$ci marketingowq orientacjg dziatania i wykorzystywa-
nia zespotu instrumentéw marketingowych poprzedzonych zastosowa-
niem badan zasobéw banku i jego otoczenia, za pomocg ktérych mozna
szybko pozna¢ potrzeby i oczekiwania klientéw. Wspolczesny klient jest
coraz bardziej wymagajacy w zwiazku z czym zaden bank nie moze po-
zwoli¢ sobie na dziatania chaotyczne ani przypadkowe, poniewaz moze
to utrudni¢ utrzymanie spolecznego zaufania i osiggniecie zalozonego
celu jakim jest utrzymanie wysokiej pozycji na rynku ustug bankowych
(Wozny i Kot 2016).

Cyfryzacja radykalnie zmienila potrzeby, preferencje i sposob korzy-
stania z produktéw i ustug przez konsumentdéw, przyczyniajac si¢ tez do
»komodytyzacji” ustug bankowych. Z punktu widzenia dzisiejszego kon-
sumenta, bank to dostawca produktéw finansowych i ustug, ktéry powi-
nien konsumentowi ulatwi¢ szybkie i wygodne zalatwianie jego potrzeb
zwigzanych z platnosciami. Konsumenci bardzo szybko zaakceptowali
ustugi oferowane w $wiecie cyfrowym (takze finansowe), a w szczegodl-
nosci zobaczyli na przykladzie ustug cyfrowych, ze relacje z dostawca
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i obstuga moga by¢ ,lekkie, latwe oraz przyjemne” W naturalny sposéb
oczekujg teraz, ze banki i inne instytucje finansowe beda oferowaly im
doswiadczenia klienckie o najlepszej jakosci poréwnywalnej z tym, co
dostaja najlepszego od innych, takze od marek z zupelnie innych branz.
Obecnie banki w Polsce s3 rozpoznawane w Europie, jako liderzy za-
awansowanych cyfrowych rozwigzan stuzacych do obstugi klienta. Jed-
nak sama cyfrowo$¢ nie wystarcza do usatysfakcjonowania klientow.
Oferowanie jak najdoskonalszych doswiadczen klienckich to w tej chwili
jedna z najwazniejszych strategii wygrania walki o klienta na zmieniajg-
cym sie rynku ustug bankowych, w szczegélnosci w perspektywie dyrek-
tywy PSD2?, ktéra umozliwia wejscie na rynek ustug finansowych i walke
o klienta zupelnie nowym graczom (Czy klient jest najwazniejszy... 2019).

Jednym z uwarunkowan, ktére w istotny sposob determinuja efekty
analizy potrzeb klienta w bankowosci, a za czym idzie osiggniecie sukcesu
sprzedazowego jest jego wiek. Warunkuje on bowiem rodzaj oczekiwan
klientéw przynalezacych do okreslonego typu generacji demograficzne;.
Przynalezno$¢ ta wiaze sie bowiem z charakteryzujacym dang generacje
systemem warto$ci, ktory determinuje czesto oczekiwania klientéw wo-
bec rodzaju i jakosci ustug finansowych. Jednym z podzialéw klientow
korzystajacych z ustug sektora bankowego jest ich klasyfikacja pokole-
niowa, obejmujaca 3 typy klienta tj. 1.0, 2.0 i 3.0. Podzial ten oddaje sens
jakosciowej réznicy migdzy oczekiwaniami oraz sposobem dzialania re-
prezentantdw pokolenia X (klientéw 1.0) oraz ich dzieci, tj.: pokolenia Y
(klientéw 2.0) i pokolenia Z (klientéw 3.0) (rysunek 10).

Pokolenie X to osoby urodzone w latach 1965-1980. W Polsce nazy-
wane takze pokoleniem PRL (Polski Rzeczpospolitej Ludowej), wycho-
wywane w czasach poczatku rozwoju technologii. Na lata ich dziecin-
stwa przypadal poczatek ery komputeréw osobistych, e-maili, SMS-6w
i pierwszej telewizji muzycznej - MTYV, za sprawa czego pokolenie X jest

® PSD2 (ang. Payment Services Directive) to unijna dyrektywa dotyczaca ustug plat-
niczych. Jej regulacje zostaty wprowadzone do polskiego porzadku prawnego poprzez
nowelizacje ustawy o ustugach ptatniczyc (Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady
(UE) 2015/2366 z dnia 25 listopada 2015 r. w sprawie ustug platniczych w ramach rynku
wewnetrznego, zmieniajaca dyrektywy 2002/65/WE, 2009/110/WE, 2013/36/UE i rozpo-
rzadzenie (UE) nr 1093/2010 oraz uchylajaca dyrektywe 2007/64/WE).
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réwniez nazywane pokoleniem MTV. Gléwne cechy pokolenia X to: nie-
zalezno$¢, elastycznos¢, work-life balance, rodzina, posiadanie dzieci, od-
powiedzialnos¢, réznorodnosé, przedsigbiorczo$é, sceptycyzm, dobrze
wyksztalceni, chetnie podejmuja wyzwania, samodzielni pracownicy, ko-
rzystaja z technologii (elektronika, social media), chetnie ucza si¢ nowych
rzeczy, cenig sobie konstruktywny feedback, wola porozumiewac si¢ za
pomocg jasnych i krotkich komunikatéow (Wojna 2023).

POKOLENIEX POKOLENIEY POKOLENIE Z
(klient 1.0) (klient 2.0) (klient 3.0)

1965-1980 1981-1995 1986-2012

Rysunek 10. Pokolenie X, YiZ

Zrédto: opracowanie wlasne.

Poniewaz najstarsi przedstawiciele pokolenia X maja obecnie 58 lat,
a najmlodsi 43 lata, s3 w swoich najlepiej zarabiajacych latach i s na naj-
lepszej drodze do osiggnigcia szczytu w swojej profesji. Ignorowanie ich
oznacza ignorowanie grupy demograficznej, ktéra ma imponujacy wplyw
na decyzje zaréwno gospodarstw domowych, jak i firm. Wigkszo$¢ osob
z pokolenia X zalozyla rodziny, a ich dzieci prawdopodobnie w tym mo-
mencie zycia uczeszczaja do szkoly lub konczg studia. Bardzo wazne jest
dla nich podejmowanie madrych decyzji dotyczacych bezpieczenstwa
rodziny i przyszlosci finansowej. Posiadaja réwniez silne wartosci ro-
dzinne. Aby tatwiej nawigza¢ kontakt z tym pokoleniem, priorytetem jest
pokazanie im, Ze mozna im ufa¢, i zapewnienie im niezawodnego pro-
duktu lub ustugi do budowania relacji i rekomendacji. Pokolenie X prze-
szto ladowanie na Ksig¢zycu, zimna wojne, rewolucje internetows, kry-
zys gospodarczy i wszystko pomiedzy. Widzieli wiele reklam i byli celem
wielu dziatan marketingowych, co oznacza, ze bardzo wazne jest posia-
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danie autentycznego przekazu w calym marketingu. Przedstawiciele ge-
neracji X s3 rodzicami i wolg korzysta¢ z mediow, ktére odzwierciedlaja
ich wartosci. Wolg tez marki, ktdre sg autentyczne (Pokolenie X - charak-
terystyka... 2022).

Znakiem szczegdlnym przedstawicieli pokolenia X sg dzielone przez
nich wartosci i zachowania, a piec z nich wysuwa si¢ na pierwszy plan:

tradycja (marki, ktére moga pochwali¢ sie wieloletnimi sukcesami
i dluga obecnoscig na rynku tatwiej przekonaja do siebie pokolenie
X, niz dopiero co debiutujace brandy, tradycja czy wizerunek marki
czesto faczy sie tez z rodzinnoscia, wielopokoleniowa familia wy-
specjalizowana w produkcji mebli ma wiekszg szanse¢ na pozyska-
nie klientéw z pokolenia X niz ,,anonimowy” sklep sieciowy, wyso-
ka dostepno$¢ czy konkurencyjna cena nie maja w tym przypadku
najwyzszego priorytetu),

wysoka jako$¢ (niewazne, czy chodzi o kosmetyki, rodzinny sa-
mochéd czy materialy do wykonczenia domu; czterdziesto- i piec-
dziesieciolatkowie kierujg sie¢ tym, aby przedmioty spelniaty swoje
funkcje przez lata lub przynajmniej przez dluzszy czas),

ekologia (pokolenie X mocno dziala w tzw. ,,czynie spofecznym’,
pamigta tez dziecinstwo spedzone w duzej mierze na fonie natury,
w zwigzku z tym traktuja oni dbanie o naszg planete jako wspolny
obowiazek, X-om bliskie jest takze glosowanie wlasnym portfelem,
czyli wspieranie marek, z ktérymi ideologicznie jest im po drodze),
autentycznos$¢ (do generacji X bardziej przemowi specjalista, od
dawna zajmujacy si¢ dang dziedzing niz medialny influencer, re-
klamujacy co miesigc specyfik kolejnej firmy, wyczulenie na falsz
i proby manipulacji to efekt wchodzenia w dorostos¢ w czasach,
kiedy dzialania propagandowe byly na porzadku dziennym),
rekomendacje mlodszego pokolenia (X-y czesto zasiggaja opinii
Y-6w, czyli swoich dzieci lub innych, mtodszych cztonkéw rodziny,
za takim schematem dzialania stoi przekonanie, ze mtodzi lepiej
orientuja si¢ w mozliwosciach zakupowych i potrafia wybra¢ naj-
lepsza opcje).

Generacja X, plasujaca si¢ pomiedzy tzw. Baby Boomers, a Millenial-
sami (nazywanymi tez pokoleniem Y) jest ostatnig, ktéra nie urodzila si¢
»Z myszka w reku’, co oznacza, ze dziecinstwu i mlodosci dzisiejszych
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czterdziesto- oraz piecdziesigciolatkow nie towarzyszyly komputery, nie
moéwiac juz o wszechobecnych obecnie urzadzeniach mobilnych. Dlatego
tez X-y wolg relacje face-to-face od kontaktu przez nowoczesne techno-
logie, rzadziej tez ulegaja przecigzeniu informacyjnemu. Jednak starsze
media, telewizja czy radio, s3 w ich Zyciu nadal Zywo obecne. Pokolenie X
traktuje Internet gtéwnie jako Zrodto informacji, dlatego tez X-y w sieci
(Pokolenie X - czym sig... 2021):

- $ledza na biezgco doniesienia na stronach i portalach www z wia-

domosciami,

- wysylaja i odbieraja poczte e-maile od wspotpracownikéw, znajo-

mych irodziny,

- chetnie postuguja si¢ wyszukiwarkami internetowymi,

- majg ostrozny stosunek do mediéw spotecznosciowych (sg obecni

na portalach, ale nie maja problemu z byciem offline),

- lubig zakupy online,

- szukajg tresci poradnikowych i instruktazowych oraz recenzji pro-

duktow,

- chetnie dzielg si¢ swojg opinig na temat zakupionych débr i ustug

w Internecie rysunek 11).

Pokolenie Y to osoby urodzone w latach 1981-1995, ktére dorastaty
na przetlomie wiekéw, z tego powodu nazywa si¢ ich takze millenialsa-
mi lub nastepna generacja, a inne okreslenie na generacje Y to pokole-
nie cyfrowe, poniewaz dziecinstwo i mtodos¢ millenialséw uptynety pod
znakiem dynamicznego rozwoju technologii, w tym Internetu i mediéw
cyfrowych. Gléwne cechy generacji Y to: jakos$¢ zycia, gromadzenie cie-
kawych doswiadczen, elastycznos¢, swoboda, pewnos¢ siebie, otwarto$é
na zmiany, tolerancyjno$¢, umiejetnosci spoteczne, najlepiej do tej pory
wyksztalcone pokolenie, chetnie rozwijaja swoje umiejetnosci, potrze-
buja réwnowagi miedzy Zyciem zawodowym a prywatnym, poszukuja
pracy, ktdra jest jednoczesnie dobra zabawa, s3 biegli w wykorzystaniu
nowoczesnych technologii, w komunikacji cenig sobie szybkos¢ i efek-
tywnos¢, dlatego uzywaja e-maili i social mediéw (Facebook, LinkedlIn,
Twitter itp.) (Wojna 2023).
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Rysunek 11. Hierarchia mediow dla przedstawicieli pokolen: X, YiZ

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Sadowski 2018.

Dziecinstwo przedstawicieli pokolenia Y przypadlo na rozwoj gier vi-
deo, upowszechnianie si¢ Internetu i social media. Dlatego w odrdznie-
niu od poprzednich generacji, w tym pokolenia ich rodzicéw (generacji
X) milenialsi s oswojeni z nowinkami technologicznymi i aktywnie ko-
rzystajg z mediéw cyfrowych. Mimo to wigkszos¢ z nich nadal pamigta
czasy offline (czego nie mozna juz powiedziec o kolejnym pokoleniu, tzw.
generacji Z) (rysunek 11). Osoby bedace przedstawicielami pokolenia Y
charakteryzuja nastepujace cechy:

- wkazdej dziedzinie Zycia aktywnie korzystajg z technologii cyfrowych,

— cechuje ich otwartos$¢ i spora pewnos¢ siebie,

- sg przekonani o swojej wyjatkowosci,

- jakos¢ zycia jest dla nich wazniejsza niz samo posiadanie rzeczy,
status materialny i spoleczny,

- s3 odporni na dzialanie autorytetow, ale czesto zyja w ,,bankach
informacyjnych” i sugeruja si¢ opiniami influencerow (dotyczy to
pokolenia Y i Z),

- wychowani w realiach wolnego rynku,

- wierzg, ze s3 kowalami wlasnego losu,

- s3 mniej cierpliwi niz pokolenie ich rodzicow,
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- 7yja w ,globalnej wiosce”, majg znajomych na calym $wiecie dzieki
podrozom i dostepowi do Internetu,
- czesto dluzej mieszkajg razem z rodzicami i usamodzielniajg sie
pdzniej od nich,
- nie pamig¢taja czaséw PRL-u ani zimnej wojny,
- przywiazuja wage do swojego wizerunku,
- sa bardziej elastyczni i mniej przywigzani do tradycji niz ich rodzice,
- wnaszym kraju ich doswiadczeniem pokoleniowym jest otwarcie sie
Polski na zachdd i przystapienie do Unii Europejskiej (Spadio 2023).
Pokolenie Z to osoby urodzone w latach 1996-2012, ktére wycho-
waly si¢ w warunkach niemal nieograniczonego dostepu do nowych me-
diow i technologii, co ma ogromny wplyw na ich sposob funkcjonowa-
nia, réwniez w zyciu zawodowym, zoomerzy (bo tak inaczej nazywa si¢ to
pokolenie) nie znajg czaséw, w ktérych nie byto Internetu, social mediow,
smartfonow i aplikacji mobilnych (rysunek 11). Najwazniejsze cechy ge-
neracji Z to: ambicja, przedsigbiorczos¢, otwartos¢, réznorodnosé, bezpo-
srednio$¢, poznawanie nowych ludzi, gromadzenie doswiadczen, troska
o klimat, zaangazowanie spoleczne, mobilnos¢, jak zadne pokolenie do
tej pory zwracaja uwage na work-life balance, wtasny dobrostan, preferuja
prace indywidualnag, polegaja na technologii, korzystaja z aplikacji i pro-
graméw usprawniajacych i automatyzujacych ich prace, poszukuja stabi-
lizacji, s3 ambitni i rywalizujacy, raczej nieufni i sceptyczni (Wojna 2023).
Wiasciwie od urodzenia Ci mliodzi ludzie sg zaznajomieni z nowa
technologia i stanowi ona dla nich naturalne srodowisko. Dlatego po-
kolenie Z kazda watpliwo$¢ sprawdza w Internecie, do ktérego zazwy-
czaj ma staly dostep. Potrafi szuka¢, wie jak si¢ po nim porusza¢, nie ma
problemoéw z komunikacjg wirtualng. Czesto osoby te majg wielu zna-
jomych z odleglych krancow $wiata, bo dzigki sieci bariery nie istnieja.
Dodatkowo chetniej od innych pokolen generacja Z wdaje sie w dyskusje
na forach czy mediach spolecznos$ciowych. Pokolenie Z wychowalo sie
w dobrobycie, jednak z drugiej strony jest to jedna z najbardziej podzie-
lonych generacji, poniewaz dokladnie wida¢ po jej przedstawicielach, jak
wyglada ich sytuacja domowa, co przekazali im rodzice, jak przedstawia
sie ich sytuacja materialna, jaki maja dostep do kultury, rozwoju i wy-
ksztalcenia. W wigkszosci sg oni wychowywani niemal bezstresowo, cze-
sto dostaja to, czego chca, s3 rozpieszczani, w zwigzku z czym nie ma
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w nich pokory, uwazajg, ze wszystko im si¢ nalezy. Pokolenia Z nie od-
strasza odleglos¢. Lubig podrézowac i nie zapuszczajg korzeni, przez co
wielu z nich zdecyduje si¢ na wyjazd na drugi koniec $wiata, jezeli tylko
maja taky okazje i moze to im pomdc w samorozwoju. Przygotowal ich
do tego w pewnym sensie takze staly dostep do sieci i nowych technolo-
gii. Na co dzien poznajg inne kraje i kultury, nie czuja wiec leku zwigza-
nego z opuszczeniem domu (Szymczyk 2022).

Omawiang generacj¢ cechuje wrecz wrodzony multitasking. Przedsta-
wiciele pokolenia potrafig robi¢ kilka rzeczy jednoczesnie i jest to dla nich
w pewien sposéb naturalne. Nie stanowi dla nich problemu jednoczesna
rozmowa z kims§, pisanie wiadomosci i ogladanie serialu. Dziela swoja
uwage. Z drugiej strony jednak z tego samego powodu nie potrafig si¢
skupi¢ tylko na jednej rzeczy i trudno przyciagnac¢ ich uwage tak mocno,
by jednocze$nie nie robili czego$ innego. Pokolenie Z ulega trendom bar-
dzo tatwo. Méwi sie, ze to generacja X zachlysnela sie reklama i byla na nia
podatna, jednak wszystko wskazuje na to, zZe Z przebija ja pod tym wzgle-
dem. Co wiecej, ulegaja oni nim czesto zupelnie nieSwiadomie. Marka
ma dla nich znaczenie, ale jednoczesnie chca, by cena byta racjonalna,
dlatego istotna jest dla nich wysoka jakos¢, za ktérg nie przeptaca. Ge-
neracja Z sklada si¢ z indywidualistow, czesto nawet samotnikow, ktorzy
s3 niepokorni, czasami wrecz egoistyczni. Ich spojrzenie na §wiat cechu-
je realizm, ktory skierowany jest w stron¢ pesymizmu. Jednoczesnie sg to
osoby bardzo kreatywne, cenigce samorozwdj i niezalezno$¢ (Szymeczyk
2022). Przedstawicieli pokolenia Z charakteryzuje szes¢ gtéwnych cech:

- wolg praktyke od teorii (lubig szybko przechodzi¢ do dzialania, a w
poréwnaniu do poprzednich generacji, mniej chetnie oddaja sie in-
telektualnym dyskusjom i mniej chetnie dokonuja szczegétowych
analiz),

- gromadzg zamiast wyrzuca¢ (na tle poprzednich generacji sa bar-
dziej maksymalistami, ktérzy do dobrego samopoczucia potrzebu-
ja otacza¢ sie wiekszg liczbg rzeczy),

- maja partnerskie podejscie do osoby, z ktérg sa w zwiazku i do
swoich dzieci (w tych relacjach potrzebuja wiecej przestrzeni, niz
poprzednie pokolenia),

— lubig jes¢ (w poréwnaniu do poprzednich generacji, jedzenie i de-
lektowanie sie positkami ma dla nich wigksze znaczenie),
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- rywalizuja i pordwnuja sie z innymi (z wiekszg przyjemnoscia
wchodza w sytuacje wymagajace konkurowania i wygrywania, a w
poréwnaniu do poprzednich pokolen, rzadziej szukajg harmonii
i konsensusu),

- sg bardziej wrazliwi na stres (potrzebuja wiecej spokoju, bezpie-
czenstwa i przewidywalnosci, niz poprzednie pokolenia) (6 cech
pokolenia... 2022).

Podejmujac probe wskazania najwazniejszych determinant warunku-
jacych oferte bankéw zaréwno w wymiarze produktowo-ustugowym, jak
i komunikacyjnym nalezy zauwazy¢, ze o ile budowanie relacji z klienta-
mi generacji X 1Y opiera si¢ na podobnych dziataniach rynkowych, o tyle
w przypadku pokolenia Z strategia sprzedazowa jest zupelnie inna. No-
woczesny klient oczekuje szybkiej obstugi, np. rozwigzania swoich proble-
moéw w czasie krétszym, niz 5 minut. Wymaga indywidualnego potrakto-
wania, ale nie deklaruje lojalnosci. Chce si¢ czug, ze jest objety opieka, ale
jednoczesnie nie chce wnika¢ w technologie firmy. Po prostu chce dosta¢
to czego potrzebuje, ale bez specjalnego wysitku ze swojej strony. Nie przy-
wiazuje si¢ do marek i firm, chetnie je zmienia. Jest zdecydowanie trudniej-
szym klientem, niz poprzednik (2.0). Dobrym hastem okreslajagcym klienta
3.0 jest zdanie: ,,dobre nie jest juz wystarczajaco dobre”, jednak domyslnie
chce czegos jeszcze lepszego, a przynajmniej nowego (rysunek 12).

OBSLUGA KLIENTA 3.0

PO PIERWSZE... PO DRUGIE... PO TRZECIE...
- gromadzenie w czasie - szybka, kompetentna
rzeczywistym danych ze i spersonalizowana obstuga
- komunikacja wielokanatowa, wszystkich kanatéw w kazdym kanale, zaréwno
z ulubionym przez pokolenie Y informacyjnych online, jak i offline, a do
i Z czatem na czele i udostepnianie ich aktualnie wprowadzenia tych zasad
obstugujacemu klienta w zycie potrzebne sa
konsultantowi, czyli stosowanie wielokanatowe, zintegrowane
strategii omnichannel platformy komunikacyjne

Rysunek 12. Podstawy dzialania proklienckiego wobec klienta 3.0 w bankowosci'’

Zré6dto: opracowanie wlasne na podstawie: Bujata 2015.

' Omnichannel to strategia sprzedazy i marketingu, ktora polega na dostarczaniu spdjnej
i zintegrowanej obstugi klienta przez wszystkie kanaty komunikacji, w tym oddzialy stacjo-
narne, strony internetowe, aplikacje mobilne, media spotecznosciowe i inne. Celem omni-
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Klient 3.0 to klient, ktéry jest niecierpliwy przez co ceni sobie wygode,
szybkos¢ dzialtania, dostep do ustug i produktow w dowolnym miejscu,
czasie i na zasadach wygodnych dla niego, a nie dla firmy. Jednocze$nie
jest to konsument znacznie lepiej poinformowany, wyczulony na kwestie
ceny i jakosci, zorientowany w otoczeniu rynkowym, ale jednoczesnie
wymagajacy prostej, przejrzystej i uczciwej oferty umozliwiajacej fatwe
poréwnanie z innymi produktami dostepnymi na rynku. Zmiana spo-
sobu interakcji ze spoleczenstwem powoduje, ze ufa on znajomym i lubi
poznawa¢ opinie innych uzytkownikéw, samemu jednoczesnie dzielgc
sie swoimi spostrzezeniami. Tworzy to powszechnie dostepna, skonstru-
owang spolecznie sie¢ ocen, ktéra jest mato podatna na przekaz marke-
tingowy kreowany za pomoca tradycyjnych kanaléw komunikacji. Dzie-
ki powszechniejszemu i bardziej wygodnemu dostepowi do informacji,
klient 3.0 chce mie¢ kontrole nad podejmowanymi przez siebie decyzja-
mi i ceni sobie, jezeli w sposéb widoczny pomagaja mu one w realizacji
jego szeroko pojetych celéw (Dzienniak i Strzelczyk 2016).

Dla bankow, ktére tradycyjnie posiadaty kluczowa pozycje na ryn-
ku zmieniajace si¢ wymagania konsumentéw oraz rewolucja cyfrowa
przynosza z jednej strony szanse na rozwoj i ekspansje, ale w przypad-
ku niepodjecia odpowiednich dziatan moga narazi¢ je na marginalizacje
w nowym ekosystemie spoteczno-gospodarczym. Makroekonomiczna
presja na zyskowno$¢ obecnego modelu potaczona z zagrozeniami two-
rzonymi przez innowacyjnych konkurentéw powoduje, ze banki mu-
sz znalez¢ trwala odpowiedz na t¢ zmieniajaca si¢ sytuacje. Rozwigza-
niem pozwalajacym elastycznie zapewnic sobie dlugoterminowg obrone
kluczowej pozycji rynkowej jest transformacja w bank nowej generacji.
Oznacza to oparcie gtéwnych zadan biznesowych na potaczeniu plat-
formy omnikanalowej z ideg banku zaangazowanego spofecznie. Taki
bank aktywnie uczestniczy w spetnianiu potrzeb pozafinansowych swo-
ich klientéw i dzigki temu jego rola ewoluuje i dostosowuje sie do klienta
3.0. Optymalny sposéb implementacji nowego modelu zalezy od obec-
nej specyfiki banku i obejmuje spektrum rozwigzan - od calosciowej

channel jest zapewnienie klientom jednolitego do$wiadczenia, niezaleznie od tego, gdzie
i w jaki sposob nawigzuja kontakt z bankiem (Ommnichannel: Co to jest i jak... 2023).
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transformacji istniejacej organizacji, poprzez rozwoj portfela innowa-
cyjnych projektow, az po stworzenie oddzielnej marki bankowej (Dzien-
niak i Strzelczyk 2016).

2.3. Media spotecznosciowe jako kanat komunikacji banku z klientem

Wykorzystanie medidw spotecznosciowych w marketingu dalo moz-
liwos¢ budowy interakeji pomiedzy uzytkownikami pojedynczymi, a tak-
ze miedzy grupami uzytkownikow, budowy takich spotecznosci wokot
marki. Konsumenci moga bowiem pozyskiwac informacje nie tylko z ofi-
cjalnych zrodel (informatory, materialy promocyjne, reklama) ale takze
od innych uzytkownikoéw. Rozszerza to wiedz¢ o marce, buduje zaufa-
nie lub je zmniejsza, w zaleznosci od przekazywanych tresci (Levy 2009).
Marketing bankowy to takze wszelkiego rodzaju dzialalno$¢ prowadzona
przez banki, ktorej celem jest identyfikacja (poznanie) i analiza potrzeb
klienta, a nastepnie dostosowanie produktéw finansowych do jego ocze-
kiwan oraz potrzeb rynku, to ,wizjonerskie tworzenie produktéw banko-
wych prostych do sprzedazy i tatwych do kupna’, tj. ich kreacja w oparciu
o prognozy dotyczace potrzeb klienta oraz przemian i tendencji zacho-
dzacych na rynku (Marketing bankowy - historia... 2019). Nalezy przy
tym zaznaczy¢, ze celem marketingowcéw pracujacych dla instytuciji fi-
nansowych nie jest tylko i wylacznie dostarczenie produktu finansowego
na miare, ale takze wytworzenie nowej potrzeby i tym samym koniecz-
no$¢ zakupu nowego produktu przez klienta.

Ogodlnie mozna stwierdzi¢, ze pojecie marketingu jest zwigzane z sze-
rokim procesem, ktéry ma na celu zyskanie lojalnosci klientow poprzez
ich zadowolenie ze $wiadczonych uslug, co pociaga za soba zdobycie
przewagi konkurencyjnej. To takze system zintegrowanych dziatan ban-
ku dostgpnymi instrumentami w celu dostosowania si¢ do potrzeb rynku,
zaspokojenia tych potrzeb swoimi produktami, kreowania popytu na te
produkty, a takze poszukiwania nowych rynkéw lub nisz rynkowych oraz
ksztaltowania i utrwalania pozytywnego wizerunku banku w spoleczen-
stwie (Gospodarowicz 2000). To identyfikacja potrzeb klientéw, pozyska-
nie ich, utrzymanie jako stalych odbiorcéw ustug danego banku, a takze
ksztaltowanie ich postaw, dostosowanych do zmieniajacych si¢ sytuacji
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rynku ustug bankowych. Strategia marketingowa obejmuje decyzje i spo-
soby realizacji celow marketingowych banku. Strategia ta wykorzystuje
»mieszanke marketingowq’, tzw. marketing-mix, stanowiaca zbiér $rod-
kow, ktérymi bank oddzialuje na docelowy rynek (Szopinski 2013).

Banki stosuja marketing dostosowany do specyfiki swoich ustug, kto-
ry obejmuje tzw. 4P, czyli: produkt, cene, dystrybucje i promocje (Ben-
mensour i Adjali 2020). Dla podwyzszenia skutecznosci w sferze ustug
finansowych, tj. takze dla dziatalno$ci bankéw, do 4P dodano jeszcze pia-
te, tj. people (kadre), a potem kolejne dwa ,,P”: physical evidence (ma-
terialny dowod) i process (proces) (Borawska 2009). Marketing mix jest
kompleksowym ujeciem wszystkich czynnikéw majgcych wptyw na osig-
gniecie zamierzonego celu w postaci oddzialywania na docelowy rynek
(jego segment). Stuzy temu badanie §rodowiska, w ktérym dziala bank,
oraz mozliwosci rozszerzenia i poprawy ustug bankowych i wykorzy-
stanie elementdw strategii marketingowej. Marketing mix to stworzenie
pewnego systemu, dokonanie wyboru okreslonej strategii marketingowej
oraz opracowanie planu marketingowego jako kombinacji jego elemen-
tow. Dzieki stosowaniu tej koncepcji bank moze bardziej dostosowac si¢
do zmian zachodzacych w otoczeniu i technice sprzedazowej, lepiej roz-
nicowa¢ swoje produkty oraz szerzej stosowa¢ nowe rozwigzania (Szo-
pinski 2013) (rysunek 13).

PRICE PHYSICAL EVIDENCE
marketing - materialny dowéd, czyli wzajemne
- cena po jakiej produkt (ustuga) bedzie wplywanie na siebie
sprzedawany banku orazjego klientéw
MARKETING

BANKOWY PROCESS
PRODUCT - proces, ktéry obejmuje obieg informacji
- produkt badZ ustuga oferowana przez 7P/5 P w czasie tworzenia produktu)

bank

v

PLACE PROMOTION
- doktadne zdefiniowanie kanatow - promocja, ktéra tworza: sprzedaz
dystrybucji jest konieczne w celu PEOPLE bezposrednia, public relations,
dostarczenia produktu i . . . publicity oraz reklamai dbanie
w miejscu dogodnym - ludzie, ktérzy spetniaja wazna role o0 pozytywny odbiér banku wéréd
dla konsumenta w procesie tworzenia produktu) Klientéw)

Rysunek 13. Elementy marketingu ustug finansowych

Zr6dto: opracowanie wlasne na podstawie: Waliszewski 2013.
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Jednym z elementéw marketingu mix jest polityka dystrybucji. To
wszelkie dzialania logistyczne majace na celu udostepnienie ustug.
W zwigzku z tym, ze produkty i ustugi bankowe w oczach klientéw sa
bardzo podobne, to wlasnie ich dystrybucja odgrywa kluczows role. Dla-
tego tez w wyniku rozwoju nowych mediow oraz technologii i powszech-
nego dostepu do Internetu banki postanowily zmieni¢ forme¢ komuni-
kacji z klientem. Wraz z rozwojem marketingu internetowego znaczaco
zmienil sie sposdéb podejscia do odbiorcéw ustug bankowych. Marketing
w odniesieniu do bankowosci elektronicznej umozliwia dotarcie nowy-
mi kanalami do zainteresowanych odbiorcow, ale takze zupelnie nowych
segmentow rynku. I cho¢ konkurencja na polskim rynku wydaje si¢ do-
sy¢ spora, to jednak nie brakuje nowych mozliwosci komunikacji wpty-
wajacych na rosngcy zysk bankow, ale i zwigkszone zadowolenie klientow
(Zalewska-Bochenko 2021).

Rozwdj technologii umocnil pozycje bankéw, ktore oferujg klientom
rozmaite produkty i ustugi, a wszystko to w ramach mozliwosci, jakie
daje bankowos¢ elektroniczna oraz nowe media. Aplikacje dedykowane
poszczegdlnym systemom operacyjnym umozliwily wykonywanie ope-
racji online w dowolnym miejscu i czasie oraz regularng komunikacje
z klientem, czy to w celach informacyjnych, czy tez marketingowych. Jed-
nym z rodzajow nowych mediow, ktore wykorzystywane sg przez banki
w celu dwustronnej komunikacji z klientem s3 media spofecznosciowe.
Social media, w thumaczeniu z jezyka angielskiego ,,media spotecznoscio-
we” lub ,,serwis spotecznosciowy’, to platformy internetowe, umozliwia-
jace uzytkownikom szybka komunikacje, wymiane informacji, tworzenie
oraz przekazywanie publikowanych tam tresci (m.in. wiadomosci teksto-
wych i glosowych, zdje¢, filmoéw, linkéw do zewnetrznych serwisow, itp.)
(Definicja pojecia — Social.... 2023).

Media spotecznosciowe stanowig relatywnie nowe zjawisko medialne,
gdyz ich historia rozpoczyna si¢ dopiero na przetomie XX. i XXI. w., kie-
dy to funkcjonowaly takie portale jak: SixDegrees, LiveJournal, Friendster,
a pozniej MySpace, czy wreszcie od 2004 r. Facebook, a ich trzy zasadnicze
cechy to: umozliwienie uzytkownikom tworzenia, pobierania oraz udo-
stepniania tresci, publikowania profili oraz informacji osobistych, a tak-
ze nawigzywania kontaktéw z innymi (Siapera 2018). W ujeciu bardziej
formalnym media spoteczno$ciowe mozna definiowac jako: ,kanaly in-
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ternetowe, ktore umozliwiajg uzytkownikom oportunistyczng interakcje
i wybidrcza autoprezentacje, w czasie rzeczywistym lub asynchronicznie,
zaréwno dla szerokiego, jak i waskiego grona odbiorcéw, ktérzy czerpia
dla siebie wartos¢ z tresci tworzonych przez uzytkownikow i postrzega-
nych interakcji z innymi”. Social media w przestrzeni nowych mediow
charakteryzuje gtéwnie fakt, iz (Carr i Hayes 2015):

- s3 narzedziem internetowym (internet-based), dlatego do po-
prawnego dzialania wymagaja dostepu do Internetu, dzigki cze-
mu umozliwiaja wchodzenie w interakcje z ludzmi z calego $wiata,
co wigcej, nie sg ograniczone tylko do formy stron internetowych,
a coraz wiekszg popularno$¢ zyskuja alternatywne formy dostepu,
takie jak dedykowane aplikacje. Jest to wigc medium skomputery-
zowane i zalezne od cyfrowych technologii telekomunikacyjnych,
ktdre posiada zaréwno odkrytg dla uzytkownikow warstwe kultu-
rows, jak i traktowang zazwyczaj jako ,czarna skrzynka” warstwe
skomputeryzowang (np. algorytmy odpowiedzialne za wyswietla-
nie tresci),

- zapewniajg dostep do asynchronicznych i stale dostepnych kana-
téw komunikacyjnych, przez co umozliwiajg nawigzywanie inte-
rakcji w czasie rzeczywistym, to znaczy wymagajacych jednocze-
snej wspolobecnosci oraz uwagi nadawcy i odbiorcy komunikatu,
jak i realizowanych asynchronicznie, czyli rozlozonych w czasie.
Media spolecznosciowe integrujg oba te podejscia, co wynika za-
réwno z implementowanych funkcjonalnosci wideorozmow czy
czatdw, jak i faktu, ze dzialajg one (podobnie jak wiele wirtualnych
$wiatéw znanych z gier cyfrowych) takze podczas nieobecnosci
uzytkownika w trybie online,

- stwarzajg poczucie interaktywnosci, co stanowi warunek niezbed-
ny do zakwalifikowania danego medium jako spolecznosciowe,
gdyz nawigzywanie interakcji spotecznych wymaga informacyj-
nego sprzezenia zwrotnego miedzy nadawcg i odbiorcg komuni-
katéw, jednak wrazenie interakcji moze by¢ pozorne, gdyz logika
dzialania portali spolecznosciowych nie zawsze gwarantuje fak-
tyczng wspotobecnos¢ uzytkownikow,

- korzysci ptynace z ich uzytkowania wynikajg nie tyle z konsumpcji
tresci wygenerowanych przez konkretnego nadawce, ale z partycy-
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powania w licznych interakcjach miedzy uzytkownikami i interak-
tywnie wytwarzanej oraz dystrybuowanej w ich ramach zawartosci,
co wiecej, to w duzej mierze od uzytkownikéw zalezy ocena jako-
$ci czy przydatnosci udostepnianych danych zaréwno na poziomie
jednostkowym (osobista perspektywa), jak i wspolnotowym (ilos¢
i rodzaj publicznie dostepnych reakcji),

- pozwalaja na masowg komunikacje osobistg (masspersonal commu-
nication) i ta cecha odréznia je od medidéw tradycyjnych, w ktérych
dominuje jednostronny przekaz informacji, a w takim schemacie
komunikacyjnym indywidualni nadawcy moga transmitowac tre-
$ci na masowg skale (np. popularni tworcy na YouTube), ale tez
z wielosci aktéw interpersonalnych kontaktéw moga wylania¢ sig
umasowione przekazy, na przyklad podczas zywiotowych dyskusji
w komentarzach.

Do najbardziej popularnych serwiséw spotecznosciowym w Pol-
sce zalicza si¢ obecnie: LinkedIn, Facebook, YouTube, Twitter, Pinterest,
WhatsApp, Instagram, Snapchat, TikTok oraz Messenger (rysunek 14).
Korzystajac z nich, mozna tworzy¢ zaréwno profile prywatne, stuzace
przede wszystkich do kontaktu ze znajomymi i czlonkami rodziny, jak
i profile firmowe, umozliwiajace komunikacje¢ ze swoja grupa docelowa
— obecnymi i przysztymi klientami. Social media staly si¢ w ostatnich la-
tach poteznym narzedziem marketingowym. Systemy reklamowe, takie
jak Facebook Ads, LinkedIn Ads czy TikTok Ads stale si¢ rozwijaja i po-
zwalaja marketerom na prowadzenie zréznicowanych kampanii rekla-
mowych. Kazdy system umozliwia prowadzenie kampanii o okreslonych
celach i formatach.

Dzialania marketingowe w social mediach majg wiele zalet, np. przy-
czyniaja si¢ do zwigkszenia $wiadomosci marki, budowania wizerunku
marki jako eksperta czy tworzenia zaangazowane]j spotecznosci wokot
marki. Firma, ktdra jest obecna w social mediach, staje sie bardziej wiary-
godna i przyjazna uzytkownikom. Odbiorcy moga dzigki temu nawigza¢
bezposredni kontakt z markg m.in. poprzez komentowanie publikowa-
nych przez nig tresci czy przesylanie wiadomosci prywatnych za posred-
nictwem komunikatora, wbudowanego w dang platforme (przyktadowo:
w przypadku Facebooka przez Messengera) (Definicja pojecia — Social....
2023).
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LINKEDIN

najpopularniejsza sie¢ spotecznos$ciowa dla profesjonalistow, ktéry powstat w 2002 r.

jest to medium spoteczno$ciowe wykorzystywane gtéwnie w zyciu zawodowym, umozliwia ono
utworzenie profilu zawodowego, nawigzywanie kontaktow zawodowych, dzielenie sie wiedza, tworzenie
wydarzen dla profesjonalistéw oraz prowadzenie grup i dyskusji grupowych

FACEBOOK

portal powstat w 2004 r. z mysla o studentach Uniwersytetu Harvarda, dzisiaj jednak ma ponad 2,5 mld
uzytkownikéw na $wiecie i jest najpopularniejszym portalem spoteczno$ciowym, do ktérego dostep
mozliwy jest réwniez przez aplikacje na telefonie, tablecie czy smartwatchu

pozwala udostepnia¢ tresci (od tekstu, poprzez linki, video, zdjecia), reagowac¢ na nie, tworzy¢ grupy

i wydarzenia, a takze prowadzi¢ dziatania z zakresu social media marketing, zaréwno ptatne, jak

i darmowe

You B

:

YOUTUBE

serwis powstat w 2005 r., odwiedzany jest przez blisko 2,3 mld ludzi na $wiecie, zaréwno poprzez strong
WWW, jak tez aplikacje dostepne na telefony, ale tez urzadzenia domowe, np. smart TV

jest najwiekszym na $wiecie serwis zawierajacym filmy wideo, pozwalajacy zamieszczaé

i ogladac filmy, tworzy¢ kanaty i playlisty, komentowac, lajkowa¢ itp.

<

TWITTER

powstat w 2006 r. i jest to najpopularniejszy serwis mikroblogowy pozwalajacy publikowa¢ krétkie wpisy
o dtugosci nie przekraczajacej 140 znakéw.

cecha charakterystyczng Twittera jest réwniez silne oparcie o hashtagi oraz subskrypcje ulubionych kont,
jest on wyjatkowo czesto wykorzystywany przez politykéw, ekonomistow oraz inne osoby publiczne.

X,

PINTEREST

jest to serwis, ktory powstat w 2008 r., koncentrujacy sie na tre$ciach wizualnych, w ktérym uzytkownicy
tworza kolekcje materiatéw graficznych obejmujacych zdjecia, projekty graficzne itp.

umozliwia subskrubowanie powiadomien o materiatach o danej tematyce, a takze komentowanie

i lajkowanie udostepnionych materiatéw. To medium spotecznos$ciowe jest wyjatkowo chetnie
wykorzystywane w branzach kreatywnych, min. przez projektantéw wnetrz, grafikéw, fotografow,
projektantéw mody itp.

0

WHATSAPP

najwiekszy komunikator internetowy, ktéry powstat w 2009 r. pozwala wykonywac potaczenia gtosowe,
rozmowy video oraz czatowac¢ z uzytkownikamiindywidualnymi oraz z grupami

umozliwia ustawia¢ profile oraz statusy, ktére moga by¢ wykorzystywane do dodatkowej komunikacji,

a potaczenia realizowane sa przez sie¢ Internet, co sprawia ze rozmowy miedzynarodowe sa
zdecydowanie tansze niz w przypadku klasycznych potaczen gtosowych

INSTAGRAM

serwis powstat w 2010 r. jako aplikacja do wymiany zdje¢, ktére poczatkowo mozna byto zamieszczaé
tylko w jednym formacie (tj. w postaci kwadratowego zdjecia), umozliwiajgc réwniez ich komentowanie
oraz lajkowanie

dzisiaj jego funkcjonalnosci sa duzo bogatsze, pozwalaja dzieli¢ si¢ réwniez filmami video, a takze tworzy¢
krotkie relacje zdjeciowe, multimedialne i video. Instagram to dzisiaj blisko 1,4 mld uzytkownikéw na
calym $wiecie

O

SNAPCHAT

jest to aplikacja mobilna, ktéra powstata w 2011 r,, a jej cecha charakterystyczna jest mozliwo$¢
wysytania znikajgcych po obejrzeniu wiadomosci multimedialnych, ale takze mozliwo$¢ tworzenia
multimedialnych historii dostepnych w profilu przez z géry okreslony czas

serwis stwarza bardzo bogate mozliwos$ci manipulacji treSciami multimedialnymi, od wzbogacania ich o
naklejki, napisy czy animowane elementy, az po modyfikacje wygladu oparte o sztuczna inteligencje
pozwalajace np. na zmiang wygladu twarzy osoby nagrywajacej itp.

®

MESSENGER

komunikator internetowy, ktéry powstat w 2011 r., poczatkowo stuzacy do czatéw indywidualnych i
grupowych,

a dzisiaj wzbogacony o mozliwo$¢ prowadzenia rozméw gltosowych i video oraz tworzenia profili
uzytkownikéw powigzanych z serwisem Facebook

©

TIKTOK

powstat w 2016 r. i jest gtéwnym rywalem Instagram i stuzy do dzielenia sig krétkimi filmami
multimedialnymi

poczatkowo aplikacja byta wykorzystywana gtéwnie przez mtodziez, ale dzisiaj jest to juz dojrzaty serwis
spotecznosciowy z milionami uzytkownikéw zaréwno na $wiecie, jak i w Polsce i ro$nie wyjatkowo szybko,
stad obserwujemy szybko rosngce zainteresowanie firm i marek obecnoscig w tym medium
spotecznos$ciowym

Rysunek 14. Najbardziej popularne media spolecznosciowe w Polsce

Zré6dto: opracowanie wlasne na podstawie: Nowak 2021.
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Wspolczesnie social media sa jednym z gléwnych miejsc, gdzie krzy-
zuja sie drogi komunikacji. Pomijajac aspekty spoleczne ich znaczenie
jest niezwykle wazne ze wzgledu na przysztos¢ sektora bankowego przede
wszystkim pod katem rozwoju technik i narzedzi komunikacji, ze szcze-
goélnym uwzglednieniem dziatan w zakresie budowania wizerunku marki
oraz relacji z klientami. Obecno$¢ firmy w social media jest uwarunkowa-
na prowadzong przez nig dziatalnoscig. W przypadku banku, czy innego
typu instytucji finansowej, jego dzialania podlegaja takim samym pra-
wom marketingu i komunikacji, jak dzialania firm produkcyjnych, han-
dlowych, czy ustugowych. Dziatania prowadzone w mediach spoteczno-
$ciowych obejmuja rézne aspekty komunikacji, a takze rézne mogg by¢
jej cele. Dobor tych mediéw oraz sposéb dzialania w kazdym z nich jest
oczywiscie uwarunkowany potrzebami oraz parametrami technicznymi
poszczegdlnych mediéw. Zazwyczaj sg to dzialtania, ktére daja wymienio-
ne ponizej mozliwosci (Iwankiewicz 2013):

- zwigkszenie sprzedazy (odpowiednio prowadzona dziatalno$¢ po-

zwala wchodzi¢ w relacje z klientami, a tym samym informowac ich
o roznego rodzaju promocjach, okazjach zakupowych itp. Dzialania
takie sg oczywiste dla np. sklepow internetowych, ale w przypadku
ustug bankowych, czy szerzej rozumianych ustug finansowych takze
jest wiele mozliwosci zastosowania dzialan informacyjno-handlo-
wych. Przykladem moga by¢ informacje o nowych mozliwoséciach
lokat, zmianach w ich oprocentowaniu, nowe warunki zaciaggania
kredytow okazjonalnych, okazje inwestycyjne itd.);

- wykreowanie wizerunku (wizerunek jaki buduje firma w social me-
dia ma znaczenie nie tylko ze wzgledu na lepsze postrzeganie jej
dziatalnosci. Szczegolnie w przypadku ustug bankowych i finanso-
wych, moze pokazywac, ze dana instytucja jest liderem innowacji,
utozsamianym z nowoczesnymi produktami w danej dziedzinie,
stanowi przyklad profesjonalizmu, jest wyjatkowo godna zaufania,
a dzigki temu zdobywa wysoka reputacje nie tylko wsrod klientow.
Zyskuje takze na tym, Ze jest lepiej postrzegana przez cale otocze-
nie rynkowe, a w tym $rodowiska gospodarcze i branzowe);

- zwiekszenie $wiadomos$ci marki (dobrze zbudowana marka firmy,
ktdrg jest tez bank i instytucje finansowe, jest podstawa jej rozpo-
znawalnosci oraz jednym z gltéwnych elementéw powodujacych
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zaangazowanie klientéw we wspdlprace. Odpowiednie zastoso-
wanie mechanizméw komunikacji z uzytkownikami portali spo-
tecznosciowych pozwala na kreowanie marki oraz wzmacnianie
jej spontanicznej znajomosci. Dodatkowa korzyscia jest tez mozli-
wos¢ ocieplania wizerunku marki poprzez ciekawe akcje, gry i za-
bawy, ktére aktywizujg nie tylko klientéw ale wciagajg innych zain-
teresowanych w relacje, a tym samym budujg ich wiedz¢ o marce,
firmie i jej ustugach);

- komunikacja z mediami tradycyjnymi (komunikacja przez social
media to nie tylko informacje o firmie, jej marce i produktach. To
takze mozliwo$¢ uruchomienia kontaktu bezposrednio z przedsta-
wicielami firmy, jej zarzagdem i menedzerami. Uruchamiajac od-
powiednie dzialania w portalach, forach, na blogach, moga oni
ksztaltowa¢ wizerunek firmy oraz swdj wlasny jako ekspertow
w dziedzinie finanséw i bankowosci);

- obstuga klienta (mozliwosci komunikacji przy wykorzystaniu so-
cial mediow pozwalajg przede wszystkim wchodzi¢ w interakcje
z odbiorcami. Dzigki temu bank ma mozliwos$¢ poznawac ich opi-
nie, potrzeby i oczekiwania. Dialog stuzy tez pozyskiwaniu wiedzy
o rynku i daje wiele dodatkowych informacji zarzadczych i decy-
zyjnych).

Poczatkowo wielu obserwatoréw traktowato media spotecznosciowe
jako ciekawostke, a nawet chwilowa mode pokolenia beztroskich ame-
rykanskich nastolatkéw. Dzi$ trudno pozosta¢ obojetnym wobec rzetel-
nych danych przedstawiajacych liczby uzytkownikéw tych platform na
calym $wiecie. Trend ten wpisuje si¢ w skracanie si¢ cyklu przyswajania
innowacyjnych rozwiazan, o czym najlepiej swiadczy fakt, ze Facebook
potrzebowal zaledwie 3 lat na zgromadzenie 50 mln uzytkownikéw, pod-
czas gdy np. radiu zajeto to 38 lat, telewizji 22 lata, a internetowi 7 lat.
Spektakularny rozwoj mediéw spotecznosciowych odzwierciedla nie tyl-
ko statystyka, lecz przede wszystkim wplyw, jaki wywieraja one na wiele
dziedzin gospodarki (Brzostowski 2014).

Wedlug danych Raportu Digital 2023: Global Overview Report w 2022
r. redni czas w ciagu dnia, jaki przecietny uzytkownik Internetu spedzit
w sieci wynosil okolo 7 godzin. Polacy najczesciej przegladaja Internet
za posrednictwem smartfona, az 93,6% osob, natomiast 86% przeglada
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Internet na komputerze. Blisko potowe czasu przeznaczonego na korzy-
stanie z Internetu Polacy pos$wigcali na ogladanie materiatéw filmowych
w ramach streamingu, tj. ustugi przesylania strumieniowego, dzigki kto-
rej uzytkownicy moga korzystac z szerokiej oferty platform telewizyjnych
(np. Netflix, HBO MAX, Disney+, SkyShowtime, TVP Sport, Viaplay, Po-
sat Box Go, Amazon Prime Video, Apple TV, Player, Canal+, itp.). War-
to zwrdci¢ uwage, ze $rednio 2 godziny dziennie uzytkownicy spedzali
na stuchanie radia internetowego, a blisko 1,5 godziny na czytanie prasy
publikowanej online oraz stuchanie muzyki w ramach jej streamingu (np.
Spotify, Tidal, YouTube, Amazon Music, Apple Music, Deezer itp.). Naj-
mniej czasu, tj. okoto 45-50 minut dziennie, internauci przeznaczali na
stuchanie podcastéw oraz graniu na konsoli w sieci (rysunek 15).

g SREDNI CZAS ¢ SREDNI CZAS
SREDNI CZAS SREDNI CZAS
SPEDZONY SPEDZONY NA SPEDZONY SPEDZONY PRZY
W INTERNECIE OGLADANIU TELEWIZJI W SOCIAL MEDIA CZYTANIU PRASY
(broadcast, streaming) (online)
[ NEWSPAPER
6 h 42 min 3 h 27 min 1h 24 min
SREDNI CZAS SREDNI CZAS SREDNI CZAS SPEDZONY SREDNI CZAS
SPEDZONY NA SPEDZONY NA NA SLUCHANIU SPEDZONY NA GRANIU
SLUCHANIU MUZYKI SLUCHANIU RADIA PODCASTS NA KONSOLI
(streaming) (broadcast)

&8

1h 25 min 2h 1 min 44 min 49 min

Rysunek 15. Sredni czas spedzony przez uzytkownikéw w wieku 16-64 lata
w Internecie z wykorzystaniem réznych no$nikéw i urzadzen w Polsce w 2022 r.

Zré6dto: opracowanie wlasne na podstawie: Digital 2023: Global Overview Report 2023.

W 2022 r. na korzystanie z mediéw spotecznosciowych przecietny ich
uzytkownik przeznaczal ponad 2 godziny dziennie. Liczba oséb, ktore
deklaruja wykorzystanie social mediéw wynosita 27,5 mln, co stanowi-
to blisko 2/3 wszystkich uzytkownikow Internetu. Wsrod korzystajacych
z tego rodzaju medidéw 50,6% stanowily kobiety, a pozostate 49,5% to
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mezczyzni. Podobnie, jak w przypadku uzytkowania Internetu, do social
mediéw uzytkownicy zagladali gtéwnie w celu (Digital 2023: Global...
2023):
- utrzymywania relacji z rodzing i przyjacioétmi (51,9%),
- pozyskiwania informacji, w tym takze tych o charakterze finanso-
wym (51,6%),
- wypelnienia czasu wolnego (48,2%),
— poszukiwania contentu (31,9%),
- poszukiwania informacji typu ,co i jak zrobi¢?” oraz ,,co kupic?”
(31,3%),
- poszukiwania produktéw i ustug do zakupu (29,8%)
- przegladania contentu udost¢pnianego przez marki (26,8%) (rysu-

nek 16).
UZYTKOWNICY UDZIAL i . UDZIAL i UDZIAL UZYTKOWNIKOW
SOCIAL MEDIA UZYTKOWNIKOW UZYTKOWNIKOW SOCIAL MEDIA
OGOLEM SOCIAL MEDIA SOCIAL MEDIA W WIEKU POWYZE]J 18 LAT

800D
oEoen
0E00E
80080
o®0Ccao

27,5 MLN 66,3% 75,0% 71,0%
(ogdtu populacji) (ogétu uzytkownikéw (ogétu populacji w wieku
Internetu) powyzej 18 lat)
SREDNI CZAS SREDNIA LICZBA UDZIAL KOBIET JAKO UDZIAL MEZCZYZN JAKO
SPEDZONY PLATFORM UZYWANYCH UZYTKOWNIKOW UZYTKOWNIKOW
W SOCIAL MEDIA W MIESIACU SOCIAL MEDIA SOCIAL MEDIA

2 h 2 min 50,5% 49,5%

Rysunek 16. Uzytkownicy mediow spolecznosciowych w Polsce w 2022 r.
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Digital 2023: Global Overview Report 2023.

Analizujac przekrdj wiekowy uzytkownikéw mediow spoteczno-
sciowych z grupy Meta Platforms (Facebook, Instagram, Messenger) war-
to zauwazy¢, ze najwiekszy, tj. 45% udzial wéréd ogdtu populacji z nich
korzystajacych w 2022 r. w Polsce stanowili reprezentanci pokolenia Y
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(osoby urodzone w latach 1981-1995). Druga najbardziej liczebna grupe
reprezentowala generacja Z (urodzeni w latach 1996-2012), ktdrej udziat
wsrod wszystkich korzystajacych z platform firmy Meta wynosit okolo
23%. Najmniej liczna grupa wykorzystujacych na co dzien social media
byla populacja oséb urodzonych w latach 1965-1980 tzw. pokolenie X,
ktérzy stanowili blisko 19% ogétu uzytkownikéw (Digital 2023: Global...
2023). W 2022 r. najwiekszg popularnoscig wsréd polskich uzytkowni-
kow social mediow cieszyt sig: portal spolecznosciowy Facebook (87,5%),
komunikator Messenger (79,3%) oraz aplikacja Instagram (61,5%), na-
lezace do amerykanskiego konglomeratu technologicznego Meta Plat-
forms. Z roku na rok, coraz wigkszg liczbe aktywnych kont wykazujg
takze komunikator WhatsApp oraz platforma spotecznosciowa TikTok,
ktérych uzytkownicy w 2022 r. stanowili 52,9 i 47,4%. Z roku na rok
maleje natomiast zainteresowanie uzytkowaniem platformy spoteczno-
sciowej Twitter (31,7%), aplikacji Snapchat (26,6%) i komunikatora Sky-
pe (22,1%). W 2022 r. najmniejszy udzial pod wzgledem liczby uzytkow-
nikéw mediéw spotecznosciowych wykazywaly: komunikator GaduGadu
(9,4%), serwis internetowy Reddit (9,7%), komunikator Telgram (14,2%)
oraz portal LikedIn (17%) (wykres 3).

GaduGadu :l 9,4

Reddit | |97
Telegram :l 14,2
Linkedm | 17

Skype | 221
Pinterest | 26,4

Snapchat | 26,6

Twitter | 31,7
TikTok | 47,4
WhatsApp | 52,9

Instagram 61,5

Massenger | 79,3
Facebook | 87,5

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Wrykres 3. Udzial uzytkownikow korzystajacych z mediow spolecznosciowych
w liczbie uzytkownikow Internetu ogétem w Polsce w wieku 16-64 lata w 2022 r. [%]

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Digital 2023: Global Overview Report 2023.
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Polska bankowo$¢ réwniez nie pozostaje obojetna wobec niespoty-
kanej dotychczas w Internecie sily oddzialywania mediéw spoteczno-
sciowych, ktora powoduje zmiang zachowan i nawykow konsumenckich.
Social banking, czyli bankowos¢ w mediach spotecznosciowych, to odpo-
wiedz na dynamicznie zmieniajace si¢ wirtualne srodowisko funkcjono-
wania sporej czesci klientéw bankow detalicznych. Social banking jako
bankowo$¢ w mediach spotecznosciowych to termin, ktory nie zostat do-
tychczas jednoznacznie zdefiniowany. W sieci mozna znalez¢ kilka biz-
nesowych zastosowan tego pojecia. Liderem w tej dziedzinie jest branza
konsultingowa, ktéra dostarcza raporty i analizy dotyczace sektora ban-
kowego. Na bazie dostgpnych przykladéw wykorzystania tego terminu
w sferze teoretycznej i praktycznej social banking mozna zdefiniowac
jako dzialalno$¢ banku w mediach spotecznosciowych skoncentrowang
na zarzadzaniu relacjami, sprzedaza produktéw, swiadczeniu ustug oraz
przetwarzaniu, analizie i wykorzystywaniu nieustrukturyzowanych da-
nych pochodzacych z social mediéw. Szeroki zakres tej definicji zwigzany
jest ze specyfika serwisow spotecznosciowych, bedacych miejscem mie-
dzyludzkiej interakcji (Brzostowski 2014).

Analizujagc mozliwosci wykorzystania mediéw spotecznosciowych
w obszarze wspolczesnych ustug bankowych w Polsce, warto zauwazy¢
ze od grudnia 2021 r. do listopada 2022 r. najbardziej angazujacym ban-
kiem na Facebooku i YouTube byt ING Bank Slgski. Na Facebooku zdo-
byt on niemal 310 tys. interakcji, za$ na YouTube mial prawie 280 mln
wyswietlen. Instagram, jesli chodzi o banki, zostal zdominowany przez
mBank (ponad 15 tys. interakcji). Na Twitterze krolowat za$ profil Ana-
lizy Pekao (rysunek 17). Z danych Instytutu Badan Internetu i Mediow
Spotecznosciowych (IBIMS) wynika, ze w 2022 r. krolem interakeji zostal
bank ING Polska, ktéry osiagnat ich niemal 310 tys. Z takim wynikiem
uplasowal si¢ na pierwszym miejscu w Polsce i zdeklasowal swoich kon-
kurentow. W badanym okresie strona ta uzyskata réwniez najwiecej po-
lubien (ponad 211 tys.), komentarzy (ponad 27 tys.) oraz udostepnien
(ponad 22 tys.).
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Rysunek 17. Najbardziej angazujace banki w mediach spolecznosciowych w Polsce
w2022 r.

Zré6dto: opracowanie wiasne na podstawie: danych Instytutu Bada# Internetu i Mediéw
Spotecznosciowych (IBIMS) 2022.

Drugie miejsce w zestawieniu zajal profil BNP Paribas Bank Polska
z wynikiem 140 tys. interakcji. Pierwsza trojke rankingu zamknal mBank
Polska, ktéry uzyskal ponad 116 tys. wszystkich interakcji. W badanym
okresie najwigkszg aktywnoscig wlasng wykazal si¢ mBank Polska. Przez
rok na tym profilu opublikowano 523 posty. Aktywne byly réwniez: Cre-
dit Agricole Bank Polska (384 wpisy), Alior Bank SA (346 publikacji), BNP
Paribas Bank Polska (311 postéw) oraz Nicolaus Bank (298 wpisdéw). Bio-
rac pod uwage rozwdj poszczegdlnych profili, zdecydowane prowadze-
nie objat PKO Bank Polski. W badanym okresie na tej facebookowej stro-
nie pojawito sie az 6 976 nowych fanéw. Dobrze radzily sobie réwniez:
mBank Polska (+4 716 obserwatoréw), Bank Pekao S.A. (+2 781 obser-
wujacych) oraz Santander Bank Polska (+2 500 fanéw) (ING Bank Slgski,
mBank i Analizy Pekao najbardziej angazujgcymi... 2023) (tabela 1).

Profilami, ktére tracily najwigcej obserwatoréw, byly te nalezace do:
BNP Paribas Bank Polska (-1 491 fanéw), Citi Handlowy (-1 100 obser-
wujacych) oraz VeloBank (-417 fanéw). W badanym okresie na kanale
YouTube najbardziej angazujacymi byly profile ING Polska (niemal 280
mln odston), mBank (ponad 250 mln odston) oraz PKO Bank Polski (pra-
wie 201 mln odston). Na Twitterze krélowaty Analizy Pekao, mBank Rese-
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arch oraz PKO Research. Te profile zebraty na tym kanale kolejno: niemal
76 tys., prawie 70 tys. i ponad 25 tys. wszystkich reakcji. W przypadku
Instagrama najbardziej angazujace konta bankéw nalezaty do: mBanku
(ponad 15 tys. reakcji), ING Polska (ponad 7,5 tys. reakcji) oraz BNP Pa-
ribas Bank Polska (ponad 6 tys. reakcji) (ING Bank Slgski, mBank i Ana-
lizy Pekao najbardziej angazujgcymi. .. 2023).

Tabela 1. Najbardziej angazujace profile bankow w Polsce w 2022 r.

Profile Fani | Posty | Polubienia | Komentarze | Udostepnienia
ING Bank 257577 | 259 211047 27270 22338
PNB Paribas Bank  |234 649 311 73 624 22484 4900
mBank 341 468 523 67 667 19213 3512
Santander Bank 303647 | 274 70 266 11617 15074
PKO Bank 273266 | 277 56 628 11 812 17 653
BOS Bank 32027 | 263 37129 8 669 6 462
Credit Agricole Bank| 91 480 384 30433 9260 4396
Alior Bank 101 011 346 15 489 14 542 1367
Bank PEKAO 187 100 167 10 080 7 434 2335
Toyota Bank 3369 122 13 455 2526 336
Volkswagen Bank 30844 | 250 13038 1166 582
Velo Bank 47 397 137 8483 2995 1127
Nicolaus Bank 3176 | 298 6 336 710 1165
Citi Bank 138 068 215 4760 1823 414
Bank Pocztowy 8397 | 137 2 840 708 1279
GBS Bank 3645 218 2963 110 420
Nest Bank 1026 160 1280 1249 89
Moje Inteligo 11280 112 267 195 32
Aion Bank 3867 0 0 0 0

Zr6dto: opracowanie wtasne na podstawie: danych Instytutu Bada# Internetu i Mediéw
Spotecznosciowych (IBIMS) 2022.

Bankowos$¢ w social media nalezy zaliczy¢ do bankowosci elektro-
nicznej, jednak trudno jg przyporzadkowac do istniejacych zdalnych
form dostepu do ustug bankowych. Warunkiem sine qua non korzystania
z mediow spotecznos$ciowych, podobnie, jak w przypadku bankowosci
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internetowej i mobilnej, jest dostep do Internetu, mimo to social bankin-
gu nie powinno sig¢ zalicza¢ do zadnej z powyzszych ze wzgledu na szereg
cech szczegdlnych. Do najwazniejszych mozna zaliczy¢ kwestie zwigzane
z procesem logowania, ograniczeniami regulacyjnymi, ryzykiem opera-
cyjnym oraz rozmiarem i strukturg generowanych danych. Obecnie kaz-
dy bank powaznie traktujacy media spotecznosciowe musi stawi¢ czota
czterem wyzwaniom (rysunek 18).

# WYZWANIA DLA SEKTORA USLUG BANKOWYCH W POLSCE

- dostosowanie struktury organizacyjnej banku do dziatalno$ci w social media
poprzez stworzenie osobnego departamentu z dyrektorem bezposrednio
podlegajacym pod cztonka zarzadu. Departament ten powinien stanowi¢ centrum
kompetencji, w ramach ktérego stworzone zostang jednostki do planowania
i organizacji szkolen dla pracownikéw organizacji obejmujacych reguty
postepowania oraz najlepsze praktyki;

i WYZWANIE 1

- dostosowanie kultury organizacyjnej banku. W dziedzinie budowania kultury
organizacyjnej i zwiekszania zaangazowania pracownikéw, w najblizszym okresie
media spoteczno$ciowe najmocniej wptyna na trzy elementy zwiazane z kulturg
organizacyjna: dostep, wspétprace i transparentnos¢. Dostep to nie tylko mozliwo$¢
korzystania z mediéw spoteczno$ciowych w trakcie pracy, ale réwniez dostep do
ludzi lideréw i informacji w ramach organizacji. W obszarze wspotpracy social media

H  WYZWANIE II daja nowe mozliwosci kontaktu z wieloma uzytkownikami w tym samym momencie,

co drastycznie skraca proces podejmowania decyzji. Transparentno$¢ nalezy

traktowa¢ dwojako. Po pierwsze, transparentno$¢ wewnetrzna rozumiana jako
btyskawiczny dostep do informacji. Po drugie, transparentno$¢ zewnetrzna, czyli
aktywna postawa na portalach spotecznosciowych, majaca swoje odzwierciedlenie

w kompleksowo$ci udzielanych informacji i szybko$ci odpowiedzi na sktadane

zapytania;

- wykorzystanie danych z portali spotecznos$ciowych do segmentacji klientéw,
personalizacji produktéw, oceny wiarygodnosci oraz zarzadzania relacjami.

|  WYZWANIE III . e s . o Lo
Czerpanie korzysci z tego tytutu wymaga wczes$niejszych inwestycji w odpowiednie
narzedzia klasy Business Intelligence oraz socialCRM;

Ll WYZWANIE IV - zapewnienie najwyzszego bezpieczernistwa przede wszystkim w obszarze

transakcyjnosci i prywatno$ci;

Rysunek 18. Wyzwania bankowosci w perspektywie mozliwosci jakie dajg media
spolecznosciowe

Zré6dlo: opracowanie wlasne na podstawie: Brzostowski 2014.

Rozwdj bankowosci w mediach spotecznosciowych bedzie uzaleznio-
ny od rozwoju samych mediéw. Najnowsze trendy pokazuja, ze ruch w so-
cial media generowany jest glownie poprzez urzadzenia mobilne. Mozna
spodziewa¢ sie, ze najnowsze rozwigzania bedg mialy na celu konwer-
gencje funkcjonalnosci bankowosci mobilnej z mobilnymi aplikacjami
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serwisow spotecznosciowych. Dzigki temu banki beda w stanie uwzgled-
niac nie tylko preferencje i lokalizacje, ale réwniez mozliwo$¢ kontaktu
ze znajomymi, tworzgc zaawansowane propozycje indywidualne i zbio-
rowe. Osobnym wyzwaniem pozostanie kwestia stworzenia przez bank
platformy crowdfoundingowej, umozliwiajacej finansowanie réznego ro-
dzaju projektéw przez spolecznos¢ klientéw banku oraz zwigkszenie po-
ziomu zaangazowania cztonkdw spotecznosci w tworzenie nowych pro-
duktéw i ustug bankowych, czyli crowdsourcing. W dzisiejszych czasach,
w ktorych otoczenie zmienia si¢ niezwykle szybko, jedyna strategia gwa-
rantujacg porazke jest niepodejmowanie ryzyka. Social media to ideal-
ne miejsce do prowadzenia dzialalnosci dla kazdego banku, ktéry chce
by¢ blisko swoich klientéw. Cho¢ ceng za czerpanie korzysci z dobro-
dziejstw medidow spotecznosciowych, oprocz ponoszonych naktadow fi-
nansowych, jest niesamowity wysilek oraz pelne zaangazowanie catej or-
ganizacji.

2.4. Bezpieczenistwo finansowe w sieci a zjawisko phishingu bankowego

Wraz z rozwojem bankowosci elektronicznej rosng takze zagroze-
nia po stronie os6b z nich korzystajacych. Cyberprzestepcy chetnie ko-
rzystaja z nowych metod, by skutecznie przeprowadzi¢ swdj atak. Gru-
pa szczegdlnie narazong na takie dzialania sg uzytkownicy bankowosci
elektronicznej, ktdrzy nie sg w stanie tak silnie zabezpieczy¢ swoich kom-
puteréw, jak czynig to banki. Obecno$¢ bankéw w social mediach jest
uwarunkowana prowadzong przez nie dziatalnoscig. W przypadku ban-
ku, czy innego typu instytucji finansowej, jego dzialania podlegajg takim
samym prawom marketingu i komunikacji, jak dzialania firm produkcyj-
nych, handlowych, czy ustugowych (Krzysztofek 2017).

Zapewnienie wlasciwego poziomu bezpieczenstwa jest problemem
stale towarzyszacym dzialalnosci bankow. Wynika to gléwnie ze specy-
fiki instytucji, ktorg jest bank i koniecznosci utrzymania zaufania spote-
czenstwa. Problem bezpieczenstwa jest wiec stale aktualny, niezaleznie
od charakteru ustug $wiadczonych przez bank. Nie ulega przy tym wat-
pliwosci, ze istniejg istotne rdznice jakosciowe w ocenie bezpieczenstwa
i warunkach jego ksztaltowania, jesli dokona sie rozréznienia bankowo-
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$ci tradycyjnej, opartej gtéwnie na bezposrednich kontaktach z klientami
oraz tej nowoczesnej, w ktdrej podstawa swiadczenia ustug sa techno-
logie informatyczne. Wykorzystanie nowoczesnych technologii sprawia,
ze stowo ,,bezpieczenstwo” nabiera znacznie szerszego, interdyscyplinar-
nego charakteru i obejmuje, poza problemami technologicznymi, takze
kwestie ekonomiczne, organizacyjne, komunikacyjne i prawne (Bandera
i Grzywacz 2016).

Nie ulega watpliwosci, ze skala zagrozen przestepczosciag w banko-
wosci elektronicznej bedzie wcigz rosta wraz z nieuniknionym, dal-
szym rozpowszechnianiem si¢ uslug bankowosci elektronicznej, m.in.
ze wzgledu na coraz latwiejszy do nich dostep oraz atrakcyjnos¢ tych
ustug polegajaca na wygodnym, niewymagajacym osobistego udania si¢
do banku, dostepie do $rodkéw zgromadzonych na rachunku banko-
wym, praktycznie nieograniczonym co do miejsca i czasu. Nie mozna
poming¢ faktu, Ze na rozmiar przestepczosci w elektronicznym obrocie
bankowym ma réwniez wplyw zachowanie indywidualnych uczestni-
kéw rynku finansowego, ktorzy nie zawsze w dostatecznym stopniu sa
$wiadomi istniejacych zagrozen. Czgsto nie posiadaja tez wiedzy o tym,
jak moga si¢ przed nimi broni¢ (Bezpieczeristwo w bankowosci elektro-
nicznej... 2017).

Same banki bardzo mocno stawiajg na bezpieczenstwo swoich klien-
tow. Sg jednak przypadki, przed ktérymi nie ochronig nawet najsilniej-
sze zabezpieczenia. Bazujg one w mniejszym lub w wigkszym stopniu
na sytuacji, gdy ofiara ataku dobrowolnie podaje dane autoryzacyjne
do swojego konta. Przykladem takiego ataku najczesciej stosowanego
w celu wyludzenia danych autoryzujacych do konta bankowego jest
phishing (wyludzenie danych) polegajacy na dobrowolnym podaniu da-
nych autoryzacyjnych przez ofiare, np. loginu i hasta do konta banko-
wego. Najczesciej w atakach phishingowych cyberprzestepcy wcielaja sie
w znane ofierze instytucje bankowe. Atak phishingowy majacy na celu
uzyskanie danych autoryzacyjnych do konta bankowego moze zosta¢
przeprowadzony za pomocg nastepujacych form (Ktédka 2022) (rysu-
nek 19).
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FORMY WYLUDZENIA DANYCH BANKOWYCH

[ 1
TELEFONICZNIE SMS-em

- cyberprzestepca podajgc sie za bank umiesci }
w wiadomosci sms link do sfatszowanej strony
bankowej z pro$ba o zalogowanie sie lub poprosi Cie
o odestanie loginu i hasta smsem zwrotnym w celu
autoryzacji

- podczas rozmowy przestepca bedzie starat sie
uzyskac login i hasto do konta bankowego ofiary

[ 1
E-MAILEM FALSZYWA STRONA INTERNETOWA

[ - przestepca zamiesci w emailu przypominajacym ]
szablon wiadomosci wykorzystywany przez Twoéj

bank link oraz prosbe o zalogowanie sie¢ do konta

bankowego na sfatszowanej stronie lub poprosi Cie
o odestanie danych autoryzacyjnych w wiadomo$ci
zZwrotnej

cyberprzestepca umiesci w Internecie sfatszowana
strone Twojego banku, po zalogowaniu sie przez
Ciebie uzyska login i hasto do Twojej e-bankowosci

Rysunek 19. Najczesciej stosowane formy wyludzenia danych bankowych

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: Ktodka 2022.

Phishing to zatem nic innego jak cyberatak, ktérego celem jest na-
kionienie potencjalnych ofiar do ujawnienia poufnych informacji, takich
jak hasta lub numery kart kredytowych. Cyberprzestepcy robig to, udajac
kogos, kim nie sg i wykazujac poczucie pilnosci. To niebezpieczna i sku-
teczna metoda hakowania, polegajaca na wysytaniu przez cyberprzestep-
cow do 0s6b lub firm wiadomosci zawierajacych zlosliwe facze lub zatacz-
nik. Celem jest naktonienie ich do klikniecia w tacze, ktére moze pobraé
ztosliwe oprogramowanie lub doprowadzi¢ ich do nielegalnej strony in-
ternetowej w celu kradziezy ich danych osobowych. Ataki phishingowe
moga by¢ przeprowadzane na rézne sposoby, w zaleznosci od atakuja-
cej osoby i informacji, ktére prébuje zdoby¢. Z biegiem lat phishing stat
sie znacznie bardziej wyrafinowany. Szacuje sie, ze okolo 32% wszyst-
kich naruszen w Polsce wiaze si¢ z phishingiem, a okolo 64% organizacji
zglosito proby phishingu przynajmniej raz w swojej historii. Wyzwanie
zwigzane z phishingiem polega na tym, ze moze on by¢ trudny do wykry-
cia, poniewaz metody stajg si¢ coraz bardziej wyrafinowane, zwlaszcza
po wprowadzeniu sztucznej inteligencji. Moze si¢ zdarzy¢, ze dana osoba
otworzy wiadomos¢ phishingowg, nawet nie zdajac sobie z tego sprawy,
poniewaz cyberprzestepcy polegaja na inzynierii spolecznej, aby przeko-
nac niczego niepodejrzewajace ofiary do otwarcia podejrzanych zalgcz-
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nikow. W bankowosci elektronicznej wyrézni¢ mozna kilka technik pi-
shingu. (Czym jest phishing? Rodzaje... 2023) (rysunek 20).

TECHNIKI CYBERATAKU

(phishing)
INZYNIERIA NASLADOWANIE
SPOLECZNA EACZY

I |

IR

SMISHING VISHING PHISHING E-MAILOWY ANGLER PHISHING MALVERTISHING
SPEAR PHISHING TYPU PHISHING PRZEZ
PHISHING WHALING KLONOWANIE

Rysunek 20. Rodzaje cyberatakow (phishing)

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Czym jest phishing? Rodzaje... 2023.

Pierwsza z technik phishingowych jest inzZynieria spoteczna bedaca
atakiem polegajacym na manipulowaniu ofiary do szybkiego podjecia
dzialania za pomoca falszywych informacji. Jednym z przykladéw jest
zerowanie na strachu, Ze urzad skarbowy wnosi sprawe przeciwko ofie-
rze. Ten rodzaj oszustwa phishingowego jest najbardziej powszechny pod-
czas sezonu podatkowego. Wiadomo$¢ phishingowa zawiera pilne we-
zwanie do dzialania, takie jak ,dzialaj teraz albo urzad skarbowy natozy
na ciebie grzywne’, co prowadzi ofiare do przekazania cyberprzestepcy
poufnych informacji. Inne bardziej wyrafinowane przyktady to falszywa
wiadomos¢ od kolegi lub przetozonego w pracy albo wiadomos¢ zawie-
rajaca potwierdzone informacje o odbiorcy. Moga one doprowadzi¢ do
naruszenia bezpieczenstwa wielu rodzajéw prywatnych informacji. Dru-
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ga czesto wykorzystywana przez cyberprzestepcoéw techniky jest nasla-
dowanie fgczy, ktora jest zazwyczaj stosowana w polaczeniu z inzynierig
spoteczna. Jako przyktad moze postuzy¢ oszustwo zwigzane z urzedem
skarbowym: ofiara zostaje zmanipulowana i zaczyna wierzy¢, ze jest win-
na urzedowi pieniadze, klika wiec podane lgcze. Na pierwszy rzut oka
lacze wydaje si¢ prawdziwe; by¢ moze zawiera nawet ,,poprawny” adres
URL strony urzedu skarbowego. Jednak po kliknieciu uzytkownik zo-
staje przekierowany na fikcyjna strone internetowa, gdzie proszony jest
o podanie swoich danych. Ataki te sg czesto przeprowadzane na osoby
starsze lub o minimalnych umiejetno$ciach technologicznych (Czym jest
phishing? Rodzaje... 2023).

Kolejna technika majaca na celu wyludzenie danych osobowych to
ataki phishingowe e-mail, ktore naleza do najbardziej powszechnych
i wszechstronnych atakow phishingowych, a czesto takze do najbardziej
skutecznych. Takie ataki czesto polegajg na inzynierii spotecznej w celu
zmanipulowania uzytkownikéw do klikniecia zlosliwych taczy lub po-
brania ztosliwego oprogramowania. Do gtéwnych form tego rodzaju za-
grozenia zaliczy¢ mozna (Czym jest phishing? Rodzaje... 2023):

— spear phishing (to ukierunkowany atak phishingowy, ktéry wyko-
rzystuje informacje osobiste do wyrzadzenia maksymalnych szkéd,
podczas ktdrego atakujacy zna juz takie dane jak numer telefonu
ofiary, adres, imie¢ i nazwisko, a nawet numer ubezpieczenia spo-
tecznego, a nastepnie wykorzystuje te informacje, aby zalgczniki
lub linki phishingowe wydawaly sie bardziej wiarygodne),

— phishing typu whaling (jest podobny do ataku typu spear phishing,
z t3 rdznicy, ze celem jest ,wieloryb’, czyli wysoko postawiony cel,
a nie zwykla osoba lub sie¢ malej firmy, gdzie celem jest uzyskanie
dostepu do danych wysokiego poziomu, wewnetrznych systeméw
lub tajnych informacji),

— phishing przez klonowanie (cyberprzestepcy klonujg i ponownie
wysylajg prawdziwe wiadomosci e-mail, ktére teraz zawieraja zlo-
sliwe oprogramowanie lub ztosliwe lacza, prébujac nakloni¢ od-
biorcéw do ich klikniecia).

Przykladem oszustwa phishing e-mail s3 falszywe wiadomosci.

Nadawcy podszywajg sie pod operatoréw polskich serwiséw pocztowych
— Onet, Interia, O2 i Wirtualna Polska. Zaleznie od wariantu oszustwa,
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w tre$ci wiadomosci pojawia si¢ informacja o konieczno$ci zatwierdze-
nia nowej polityki prywatnosci lub powiadomienie o tym, ze konto zo-
stalo zablokowane z powodu naruszenia regulaminu przez uzytkownika.
W obu przypadkach ofiara jest namawiana do przejscia na wskazang stro-
ne w celu zdjecia blokady konta. Jesli otworzymy stron¢ w przegladarce
internetowej na komputerze, nasze urzadzenie moze zosta¢ zainfekowa-
ne wirusem wykradajacym poufne dane. Wejscie na strone przy uzyciu
telefonu z systemem Android wyswietla inng zawartos¢. Uzytkownicy te-
lefonéw s naklaniani do pobrania aplikacji, ktéra ma rzekomo by¢ wy-
magana do dokonczenia procesu weryfikacji. Aplikacja ta w rzeczywi-
stodci jest szkodliwym oprogramowaniem wykradajacym dane bankowe
(Top najczestszych technik... 2021).

Czesto stosowang technikg pozyskania danych osobowych w wyniku
cyberataku jest smishing, ktory przypomina phishing e-mail z t3 rézni-
c3, ze odbywa si¢ za posrednictwem wiadomosci SMS. Ofiara otrzymuje
w wiadomosci tekstowej zawartos¢ podobna do phishingowej wiadomo-
$ci e-mail i tacze ktdry nalezy klikng¢, lub zatacznik do pobrania. Moze
to dotyczy¢ sytuacji, w ktorej przestana zostaje informacja, ze minat ter-
min zaplaty jakiej$ naleznosci lub innego rodzaju przypomnienie. Takie
wiadomosci to wygodna i szybka forma komunikacji z zapominalskim
klientem. Niestety przestepcy o tym wiedzg i tworzg falszywe ponaglenia,
celujac w roztargnione osoby, ktére uwierza, ze rzeczywiscie maja nieure-
gulowane rachunki. Oszust wysyla swéj SMS do jak najwigkszej liczby
losowych numeréw. W wiadomosci umieszcza link do falszywej strony
platnosci. Podobnie jak w przypadku oméwionego wczesniej oszustwa,
celem tego ataku jest wyludzenie pieniedzy. Falszywe SMS-y informuja
np. o koniecznosci doptaty do szczepionki lub zachecajg do zarejestro-
wania si¢ (odplatnie) na szczepienie. Pojawiajg sie réwniez wiadomosci,
dotyczace uregulowania naleznosci za energie elektryczng, wyréwnania
niedoptaty podatku lub mandatu karnego. Kwota okreslona w wiadomo-
$ci jest zwykle niewielka. Przestepcy licza na to, ze odbiorca nie bedzie
drobiazgowo weryfikowal, czy nalezno$¢ jest zasadna. Czekaja na oso-
by, ktére bedg skfonne zaplaci¢ ,,dla $wigtego spokoju”. Niestety podanie
danych logowania na falszywej stronie platnosci moze doprowadzi¢ do
utraty duzo wiekszej sumy niz wymieniona w wiadomosci (Top najczest-
szych technik... 2021).
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Kolejng forma phisingu jest vishing bedacy bardziej wyrafinowana
i czasami skuteczniejszg metodg phishingu, poniewaz wiaze si¢ z rzeczywi-
sta osobg méwigca po drugiej stronie telefonu. Celem osoby atakujacej jest
pozyskanie informacji, zazwyczaj informacji o karcie kredytowej, w celu
uzyskania korzysci finansowych. Starsze osoby sg bardziej podatne na tego
typu ataki. W tym przypadku oszusci mogg na przyktad podszywac si¢
pod pracownikéw banku. Podczas rozmowy wykorzystujg oni element za-
skoczenia. Sygnalizujg bowiem nagly problem i roztaczaja aure opieki nad
klientem. Sugeruja mozliwe rozwigzania, ale wymagaja potwierdzenia da-
nych teleadresowych, osobowych, numeru pesel, dowodu osobistego, az
po nick i hasto do bankowosci internetowej. Moga takze chcie¢ potwier-
dzenia autoryzacyjng wiadomoscia SMS transakcji wykonanej na wcze-
$niej wyludzonych danych, badz podania kodu autoryzacyjnego. Powo-
dem telefonu ,,z banku” moga by¢ awarie techniczne, audyt jakosci ustug
banku czy nawet rzekomy atak hakerski, podczas gdy w rzeczywisci prze-
stepcy atakujg wlasnie w trakcie rozmowy (Niedzwiedz 2023).

Coraz czgsciej stosowang metodg oszustw o charakterze finansowym
jest angler phishing lub phishing spotecznosciowy, ktory polega na poda-
waniu sie za przedstawiciela dzialu obslugi klienta i naklanianiu ofiar
do przekazania danych osobowych. Stresujace, grozne, sensacyjne new-
sy tatwo si¢ rozchodza, zwlaszcza na portalach spotecznosciowych i w
komunikatorach. Dlatego pandemia i termin COVID-19 s3a wykorzy-
stywane do rozprowadzania wiadomosci phishingowych. Niestety w ta-
kim przypadku link do ,,portalu informacyjnego” przychodzi od ,,znajo-
mej osoby’, wiec tatwiej jest da¢ sie nabra¢. Oszusci dzialajg przez cudze
konta spolecznosciowe, do ktorych hasto udato im si¢ uzyska¢ w naste-
pujacy sposob: wysylaja w komunikatorze lub publikujg na profilu link
do sensacyjnego newsa. Kto kliknie w ten link, zobaczy formularz logo-
wania do Facebooka. Dawniej falszywe wiadomosci zawieraly emocjo-
nalny przekaz, np. informowaly o rzekomym gwalcie na mtodej osobie
lub znecaniu sie nad zwierzetami. Przestepcy jednak bardzo tatwo mo-
dyfikuja swoje plany dzialania, wykorzystywali wiec pandemie¢ i zaczeli
tworzy¢ artykuly $cidle zwigzane z COVID-19 (Top najczestszych tech-
nik... 2021).

Falszywe wiadomosci dotyczace zgonu po szczepionce przeciw CO-
VID lub informacje o $mierci spowodowanej koronawirusem maja za-
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checa¢ do wprowadzenia danych logowania w celu zapoznania sie z tre-
$cig informacji. To falszywy formularz, wiec jesli podamy tam swoje dane
logowania, to przestepca bedzie mogt sie zalogowa¢ na nasze konto
i z niego wysyla¢ podobne wiadomosci do naszych znajomych i w ten
sposob przejmowac ich konta. Po co komu tyle cudzych kont na Facebo-
oku? Po to, zeby oszukac jak najwiecej osob i wzbogacic sie ich kosztem.
Majgc mozliwos¢ wystania wiadomosci do setek ,,znajomych”, ztodziej
wysyla krétki komunikat, np.: ,,Hej, masz moze BLIK-a? Podasz mi kod?
Potrzebuje¢ pozyczy¢ 500 zt, oddam najpdzniej w przyszlym tygodniu”.
Gdy dopytujemy, co si¢ stalo, rozmoéwca przedstawia sprawe jako pilng
i kryzysowa. Czasem chodzi o zepsuty samochdd i oplate za holowanie,
czasem kto$ zostal okradziony w podrdzy przez kieszonkowcdéw. Nie-
szczescia chodzg po ludziach. Komus znajomemu przeciez pomozemy
w trudnej sytuacji. Przestepcy liczg na to, ze nie sprawdzimy, czy na kon-
cie przyjaciela na pewno to wlasnie on jest zalogowany. Kod BLIK mozna
zrealizowac wszedzie, np. w bankomacie na drugim koncu Polski. Wy-
placonej gotéwki ofiary nie odzyskuja (Top najczestszych technik... 2021).

Ostatnig z najczesciej stosowanych technik wytudzania informacji
w sieci jest malvertising, ktory ma miejsce gdy cyberprzestepcy placg le-
galnym reklamodawcom za wyswietlanie reklam w ich witrynach inter-
netowych lub na stronach mediéw spolecznosciowych. Gdy uzytkownik
kliknie zlodliwg reklame, zostaje przekierowany do ztosliwych witryn,
z ktorych zlosliwe oprogramowanie jest pobierane na jego urzadzenie.
Do zainfekowania urzadzenia ofiary nie jest w tym przypadku wymagana
dodatkowa interakcja (np. pobranie lub uruchomienie wirusa), gdyz juz
samo odwiedzenie strony z reklama inicjuje automatyczng infekcje (Test
ochrony przed atakami... 2017).

Najbardziej popularna kampania phishingowg, ktéra pojawila sie
w Polsce podczas pandemii COVID-19, bylo oszustwo wobec uzytkow-
nikéw serwisu ogloszeniowego OLX. Chociaz scenariusz ataku z biegiem
czasu jest modyfikowany, schemat, wedlug ktérego dzialajg atakujacy,
pozostaje niezmienny do dzis. Przestepcy kontaktuja sie w sprawie zaku-
pu przedmiotéw wystawionych na sprzedaz, wykorzystujac komunikator
WhatsApp. Proponuja nastgpnie sfinalizowanie transakeji z wykorzysta-
niem ustugi platnosci, $wiadczong przez portal. Jedli sprzedawca si¢ zgo-
dzi, wysylaja spreparowany link, ktory swojg szata graficzng, co prawda,



2. Ustugi bankowe w dobie bankowosci elektronicznej i nowych mediow 83

przypomina OLX, ale zawiera falszywy formularz platnosci. Na falszywej
stronie ofiara jest naktaniana do podania szczegélowych danych karty
platniczej w celu rzekomego odebrania optaty za wystawiony przedmiot
(Uwaga! Serwis OLX swiadczy ustuge platnosci, ale nigdy nie prosi o dane
karty platniczej ani dane logowania do konta bankowego). Atak konczy sie
kradzieza danych karty kredytowej i wytudzeniem srodkéw finansowych
nieswiadomego uzytkownika (Top najczestszych technik... 2021).

Pandemia koronawirusa spowodowata wzrost popularnosci zaku-
pow online. To z kolei zachecilo atakujacych do wykorzystania wizerun-
ku firm kurierskich. Atak polega na zainstalowaniu na urzadzeniu mo-
bilnym szkodliwego oprogramowania Flubot. Swoja nazwe (z ang. flu
- grypa) zawdziecza blyskawicznemu rozprzestrzenianiu sie. Atak jest
skierowany w uzytkownikéw urzadzen z systemem Android. Falszywa
aplikacja uzyskuje dostep do listy kontaktéw z zainfekowanego urzadze-
nia i uprawnienia, ktére pozwalaja jej na wysylanie i odbieranie SMS-6w.
Dodatkowo Flubot jest zagrozeniem, ktdre potrafi wykrada¢ dane logo-
wania do réznych serwiséw, w tym bankowosci mobilnej. Smartfon jest
trudniejszym celem dla przestgpcow niz laptop czy komputer stacjonar-
ny. Systemy operacyjne nie pozwalajg zainfekowac urzadzenia mobilne-
go ztosliwym oprogramowaniem w sposob automatyczny, tj. bez udziatu
uzytkownika. Dlatego przestepcy staraja si¢ nakloni¢ nas, abysSmy sami
zainstalowali wirusa, ktérego nam podrzucajg. Ta sztuczka nie uda si¢
w przypadku systemu iOS. Na urzadzenia Applea w ogodle nie da si¢ za-
instalowac¢ aplikacji pochodzacych spoza oficjalnego sklepu. Istnieje taka
mozliwo$¢ dla systemu Android, ktory jest otwarty dla oprogramowania
zroznych zrodel. Podstawowym srodkiem ostroznosci powinno wigc by¢
instalowanie tylko aplikacji pobranych z oficjalnego sklepu Google Play
(Top najczestszych technik... 2021).

Korzystajac z bankowosci elektronicznej trzeba mie¢ swiadomos¢, ze
nie da si¢ wyeliminowa¢ w pelni wszystkich wyzej opisanych rodzajow
ryzyka. Konto bankowosci elektronicznej jest najczesciej zabezpieczo-
ne mocnym, nie stownikowym hastem. Czesto réwniez w celu przelania
srodkow nalezy poda¢ dodatkowe uwierzytelnienie w postaci kodu wy-
stanego za posrednictwem SMS-a na numer przypisany do konta. Mimo
takich zabezpieczen, dos¢ czesto zdarzajg sie sytuacje wlaman na konto
bankowe i kradziezy pieniedzy. Mozna jednak wykonac szereg prostych
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czynnosci, ktére moga zwiekszy¢ bezpieczenstwo w korzystaniu z tego
kanatu bankowego (Krzysztofek 2017):

nie udostepniaj nikomu loginu i hasta do systemu bankowosci elek-
tronicznej, nie zapisuj loginu i hasta na dysku komputera, dysku sie-
ciowym, w pamigci telefonu komérkowego lub karty sim, ani w Zaden
inny sposob (utrata tak waznych danych dostgpowych do rachunku
bankowego moze skutkowa¢ odmowg uwzglednienia reklamacji
przez bank w przypadku utraty srodkéw finansowych),

cyklicznie zmieniaj hasto do logowania w systemie bankowosci elek-
tronicznej (cyberprzestepca nie zawsze wlamuje si¢ na rachunek
z chwilg przejecia hasta, zmieniajac je co kilka tygodni, mozesz
zminimalizowa¢ ryzyko cyberataku, przy tworzeniu hasta pamie-
taj, by bylo odpowiednio dlugie, sktadajgce si¢ z wielkich i malych
liter, cyfr i znakéw specjalnych, unikaj skojarzen z imieniem, na-
zwiskiem, miejscem zamieszkania lub datg urodzenia),

nie otwieraj podejrzanych linkéw do stron internetowych w otrzyma-
nych wiadomosciach e-mail i SMS (moga one przekierowa¢ Ci¢ do
falszywego serwisu bankowego, tudzaco przypominajacego strong
internetowa Twojego banku lub tez spowodowac zainstalowanie
zlosliwego oprogramowania na komputerze, lub urzadzeniu mo-
bilnym),

zainstaluj i aktualizuj oprogramowanie antywirusowe, ktore moze
uchroni¢ komputer i urzgdzenia mobilne przed wirusami oraz opro-
gramowaniem szpiegujgcym (pamietaj, by oprogramowanie po-
chodzito z legalnego i zaufanego zrdédla, to wazne, zwlaszcza gdy
dojdzie juz do cyberataku, bank moze wziac te okolicznosci pod
uwage przy uwzglednianiu ewentualnej reklamacji),

na biezgco aktualizuj system operacyjny oraz przeglgdarke inter-
netowg w komputerze lub telefonie, a takze cyklicznie skanuj kazde
urzgdzenie programem antywirusowym (zlosliwe oprogramowanie
czesto uaktywnia si¢ po jakim$ czasie od zainfekowania sprzetu.
Skanujac urzadzenie, mozesz uchroni¢ komputer lub urzadzenie
mobilne przed uaktywnieniem sie wirusa),

w trakcie logowania upewnij sig, czy zostates przekierowany do wia-
sciwej witryny, zapewniajqcej polgczenie zabezpieczone kryptogra-
ficznie (adres internetowy widoczny w oknie przegladarki powinien
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zaczynac si¢ od https://www..., a w oknie przegladarki powinna po-
jawic si¢ ikona zamknietej ktodki),

- cyklicznie sprawdzaj, czy numery rachunkow bankowych w przele-
wach zdefiniowanych nie ulegly podmianie (na poczatku mozesz nie
mie¢ $wiadomosci, ze wykonujesz przelew $rodkéw na zupetnie
inne konto, zwykle dowiadujesz si¢ o tym z chwila, gdy przychodzi
informacja o zalegtosci w zaptacie),

- nie kopiuj numerow rachunkéw bankowych do przelewéw na za-
sadzie operacji kopiuj-wklej (zlodliwe oprogramowanie moze
podmienic¢ kilka cyfr, co spowoduje wykonanie przelewu na inny
rachunek, najbezpieczniej jest, gdy wpisujesz numer rachunku sa-
modzielnie i doktadnie go weryfikujesz przy potwierdzeniu wyko-
nania operacji),

- przed potwierdzeniem transakcji dla pewnosci zawsze weryfikuj
zgodnos¢ numeru konta, na ktére przelewasz srodki pienigzne, z nu-
merem odbiorcy (bank nie ma obowiazku weryfikacji numeru ra-
chunku z danymi jego wtasciciela),

- na biezgco przeglgdaj historie rachunku i operacji na kazdej kar-
cie platniczej pod kgtem podejrzanych transakcji (mozesz nie mie¢
$wiadomosci, ze kto$ przelewa z Twojego konta drobne kwoty, kto-
rych na co dzien nie zauwazasz, jezeli jest to mozliwe, to wlacz po-
wiadomienia SMS o kazdej wykonywanej transakgji),

— ustal odpowiednie do twoich potrzeb limity operacji dla przelewow
i kart platniczych (zbyt wysokie limity ulatwiaja przestegpcom wy-
prowadzanie znacznych srodkéw z rachunku),

- weryfikuj kody SMS (pamietaj, zeby przed potwierdzeniem operacji
dokfadnie przeczyta¢ wiadomos$¢ z kodem i upewnic sig, czy kwota
operacji i numer rachunku odbiorcy s3 zgodne ze zleceniem prze-
lewu),

- nie korzystaj z bankowosci elektronicznej za posrednictwem nie-
sprawdzonych polgczen, np. publicznej sieci Wifi (atak za ich po-
$rednictwem jest znacznie bardziej prawdopodobny niz w przy-
padku prywatnych sieci),

— korzystaj z wlasnego sprzetu i nie udostepniaj go osobom trzecim
(logujac sie do swojego konta bankowego unikaj takze korzysta-
nia z obcego sprzetu lub z komputeréw dostepnych publicznie, jesli
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musisz przekaza¢ urzadzenia np. do serwisu, wyloguj sie ze wszyst-
kich aplikacji stuzacych do obstugi bankowosci elektronicznej, pa-
mietaj, by usunag¢ SMS-y od banku i histori¢ przegladarki, ktéra
moze zawiera¢ informacje poufne),

- dbaj o ,higieng” swoich zachowan w Internecie (nie odwiedzaj nie-
zaufanych stron i nie $ciggaj programoéw z nieznanych zrédel, re-
jestrujac si¢ w réznych serwisach, nigdy nie stosuj tych samych
danych uwierzytelniajacych, ktérych uzywasz do swojego konta
bankowego).

Jak wskazano powyzej instytucje bankowe sg gléwnym celem cybera-
takow, dlatego cyberbezpieczenstwo w tym sektorze jest niezwykle waz-
ne. Dynamiczny rozwoj sektora bankowego i zwigzana z tym cyfryzacja
wielu czynnosci niosg ze soba szereg potencjalnych zagrozen. Najcze-
$ciej spotykane z nich to: wyciek wrazliwych danych, kradziez tozsamo-
$ci oraz naduzycia finansowe. W zasobach banku sg przetwarzane i ma-
gazynowane liczne poufne dane, zaréwno osobowe jak i ekonomiczne.
Ich utrata badz udostepnienie osobom trzecim moze wplywaé negatyw-
nie na reputacj¢ instytucji bankowej, co jest szczegdlnie niepozadane, jak
i réwniez moze skutkowa¢ réznego rodzaju przestepstwami finansowy-
mi. Banki naleza do instytucji zaufania publicznego, stad dobre imig jest
dla nich najwiekszg wartoscig. W zwigzku z tym, banki stale ulepszaja
swoje rozwigzania oraz wzmacniaja dzialania w zakresie bezpieczenstwa,
aby skutecznie zabezpiecza¢ bazy danych i infrastrukture, a tym samym
zapobiegac zagrozeniom (Bankowos¢. Bezpieczenistwo dostgpu... 2023).

Nie ulega watpliwosci, ze rozwdj bankowosci elektronicznej istot-
nie wplywa na wzrost jakosci obstugi finansowej przedsi¢biorstwa oraz
obnizanie kosztéw tej obstugi. Warunkiem wzrostu zainteresowania ta
formg jest jednak odpowiedni poziom bezpieczenstwa funkcjonujacych
systemow informatycznych. Bez spelnienia tego warunku trudno jest
oczekiwac, ze tego typu uslugi beda cieszyly sie popularnoscia, zwlasz-
cza w $wietle doniesien medialnych, informujgcych o wzrastajacej prze-
stepczosci komputerowej. Zagrozenia systemoéw informatycznych do-
tycza zardwno mozliwosci korzystania z danych zawartych w systemie
przez nieuprawnione osoby, jak i oddzialywania na system i jego roz-
ne elementy - sprzet elektroniczny, oprogramowanie, dane uzytkowni-
kow systemu i jego administratoréw. Szczegélnie niebezpieczne sg za-
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grozenia wywolywane przez ludzi — hakerow wtamujacych si¢ z zewnatrz
do systemow oraz oséb bezposrednio je obstugujacych, w szczegolnosci
administratoréw systemu. Warto przy tym zauwazy¢, ze dzisiejsze moty-
wy dzialania przestepcoéw nie dotycza jedynie wykradania srodkéw pie-
nieznych, przedmiotem ich zainteresowania s3 bowiem nierzadko cenne
informacje przekazywane innym instytucjom (np. konkurencyjnym ban-
kom) czy tez uzyskanie rozgtosu przez ujawnienie faktu wltamania si¢ do
obcego systemu informatycznego (Bandera i Grzywacz 2016).

Nalezy pamieta ze bezpieczne korzystanie z nowoczesnych ustug
bankowych to réwniez mozliwo$¢ szybkiej reakeji na incydent bezpie-
czenstwa. Jezeli mimo wszystko oszustom uda si¢ dosta¢ do naszych
srodkow, nie nalezy wowczas czekad, a szybko da¢ zna¢ bankowi, w kto-
rym zdeponowaliémy pienigdze, co si¢ stalo. Infolinia bagdz pracownik
oddzialu to gwarancja szybszego podjecia sprawy. W takiej sytuacji waz-
ny jest czas reakcji. Zasad dbania o bezpieczenstwo jest oczywiscie wigcej.
Nie trzeba sie¢ ich uczy¢ na pamie¢, ale warto o nich pamieta¢, a przede
wszystkim mie¢ $wiadomo$¢, jak bardzo na bezpieczenstwo srodkow fi-
nansowych ma wplyw zachowanie ich wlasciciela w Internecie (Niedz-
wiedz 2023).






3.ZNACZENIE WIZERUNKU INSTUTUCJI FINANSOWYCH
W ZARZADZANIU STRATEGICZNYM | OPERACYJNYM

Analizujac kwesti¢ znaczenia wizerunku przedsigbiorstwa z perspekty-
wy organizacji i zarzadzania nalezy stwierdzi¢, iz pojecie to jednoznacznie
wigze si¢ ze sposobem, w jaki (w opinii jednostek tworzacych dany pod-
miot rynkowy) interesariusze z otoczenia zewnetrznego postrzegaja firme.
Alternatywnie mozemy uznac, iz z perspektywy organdw zarzadzajacych,
wizerunek jest sposobem, w jaki kierownictwo firmy zyczyloby sobie, aby
ich przedsiebiorstwo bylo postrzegane przez owych interesariuszy. W obu
zatem przypadkach wizerunek przedsigbiorstwa jest wewnetrznym prze-
konaniem menedzeréw co do tego, jak osoby z zewnatrz postrzegaja badz
powinni postrzegac przedsiebiorstwo. Podstawowym zadaniem kadry me-
nadzerskiej staje sie w tym przypadku ustalenie optymalnego wzorca wize-
runku danej firmy, ktéry przyniesie maksymalizacje efektywnosci srodkow
poniesionych na jego wykreowanie, podtrzymywanie i dalsze doskonale-
nie w sposdb najbardziej pozadany przez menedzeréw.

Kluczowym elementem integrujacym procesy zarzadzania we wspot-
czesnym przedsigbiorstwie jest komunikacja, stanowigca zarazem wazng
determinante efektywnego funkcjonowania organizacji i kreowania jej
wizerunku. Dlatego tez w procesie budowania przewag konkurencyjnych,
menadzerowie coraz czesciej wykorzystuja w poszczegdlnych obszarach
funkcjonalnych swoich przedsigbiorstw nowe technologie informacyjno-
-komunikacyjne, w tym nowe media. Znajduje to swoje odzwierciedle-
nie w komunikacji marketingowej przedsi¢biorstw, zwtaszcza w obszarze
ksztaltowania ich wizerunku i marki, a wiec w obszarach do niedawna
zdanych wylacznie na zastosowanie mediéw tradycyjnych. Dzigki wyko-
rzystaniu potencjalu nowych mediéw mozliwe staje si¢ zwielokrotnie-
nie skali oddzialywania na obecnych i potencjalnych klientéw, a poprzez
efekty synergiczne zwiekszanie potencjatlu przedsiebiorstwa nie tylko
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w wymiarze ilosciowym, ale takze jakosci oferty oraz lepszego jej dopa-
sowania do stale rosngcych potrzeb nabywcow.

Zasadniczym celem tej cze$ci opracowania jest ukazanie istotnosci zna-
czenia wizerunku jako elementu budowania strategii instytucji finansowych
przez pryzmat wdrazania elementdw zarzadzania operacyjnego stuzacych
tworzeniu pozytywnego przekazu i budowania zaufania w odniesieniu do
aktualnych i potencjalnych interesariuszy przedmiotowych instytucji.

3.1. Wizerunek jako istotny element zarzadzania komunikacja

Tworzenie wizerunku przedsiebiorstwa w znacznym stopniu uzalez-
nione jest od komunikacji. W modelu zarzadzania reputacjg i wizerun-
kiem przedsigbiorstwa E.R. Gray i J.M.T. Balmer (1998) omawiaja, jak
tozsamos¢ przedsiebiorstwa tworzy jego wizerunek poprzez szereg kana-
téw komunikacyjnych wykorzystywanych przez przedsigbiorstwo. Poza
komunikacja osobowg i bezosobowg kluczowym czynnikiem wpltywajg-
cym na wizerunek przedsigbiorstwa sg doswiadczenia interesariuszy po-
wstajace w trakcie interakcji z przedsigbiorstwem. Ma to szczegdlne zna-
czenie dla przedsiebiorstw ustugowych, gdzie zachowanie pracownikow
odgrywa zasadniczg role w procesie $wiadczenia ustugi, a w konsekwen-
cji w kreowaniu opinii i postaw klientow.

W literaturze przedmiotu zdefiniowano podstawowe zadania zarza-
dzania komunikacyjnego, wsrdéd ktérych wymienia si¢ najczesciej takie
jak (Lahiff i Penrose 2001):

- selekcja i gromadzenie informacji z zewnetrznych zrdédet,

- zapewnienie dostepnosci informacji,

- upowszechnianie i wymiana informacji zar6wno wewnatrz organi-

zacji, jak i w jej otoczeniu,

- poszukiwanie skutecznych metod i narzedzi zintegrowanej komu-

nikacji,

- integrowanie komunikacji biznesowej w produktach, ustugach, do-

kumentach, bazach danych i oprogramowaniu,

- tworzenie, ocena i wykorzystanie wartosci niematerialnych oraz

prawnych.

Sam termin wizerunek wywodzi sie z jezyka facinskiego. Oznacza
wzor, pierwowzor, odbicie, obraz. W stowniku jezyka polskiego znajduje-
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my m.in. definicje, w ktorej podkresla sie, ze wizerunek oznacza to samo
co image, czyli wykreowany przez dang osobe (lub na jej uzytek przez
innych) obraz wtasnej osobowosci. To takze wypracowanie (czgsto przez
specjalistow w tym zakresie) oblicza osoby lub organizacji, ktére przed-
stawiane w korzystnym $wietle stuzy zdobywaniu spotecznej akceptacji
dla jej dzialalnos$ci, a tym samym pozyskiwaniu coraz wigkszych grup
odbiorcéw. Wraz z pojeciem wizerunku organizacji pojawia sie czesto
termin osobowos¢ (corporate personality), poniewaz s3 to terminy blisko-
znaczne. Osobowo$¢ oznacza, ze jednostka ma pewne cechy charaktery-
styczne, np. rozsadek, przychylne lub negatywne nastawienie do inno-
wagji itp. Korzystanie z pojecia osobowosci na potrzeby funkcjonowania
przedsigbiorstw wynika z przekonania, ze podobnie jak w przypadku lu-
dzi ujawniajg sie w przedsiebiorstwach tendencje do okreslonych reakcji.
Zatem wizerunek to okreslenie firmy oraz cech oséb, do ktdrych skiero-
wane sg dziatania. W $wiadomosci klientow przedsiebiorstwo znajduje
sie na konkretnej pozycji dzieki skojarzeniom i doswiadczeniom powsta-
lym na skutek poréwnan danej firmy do konkurencji. Pozycjonowanie
takie jest procesem samoistnym i dokonuje si¢ bez wzgledu na to, czy
dane przedsigbiorstwo o to zabiega, czy tez nie (Altkorn 2004).

Wizerunek bywa tez rozumiany jako rezultat postrzegania organiza-
cji i sklada si¢ z trzech odrebnych komponentéw obecnych w réznym
stopniu wérdd wszystkich grup interesariuszy i majacych wplyw na ich
zachowanie wzgledem organizacji. Do komponentéw tych nalezy wize-
runek (Fiedler i inni 2009):

- afektywny - jest ksztaltowany przez czynniki o charakterze afek-
tywnym (emocjonalnym),

- kognitywny (uniwersalny) - tworzony na podstawie czynnikéw
racjonalnych, informacji oraz posiadanej wiedzy, przy czym maja
one identyczne znaczenie dla wszystkich grup interesariuszy (np.
pozycja rynkowa przedsigbiorstwa, jakos¢ produktow, kompeten-
cje pracownikéw),

- specyficzny - rdézni si¢ od poprzedniego tym, Ze tworzace go czyn-
niki majg rézne znaczenie dla poszczegdlnych grup interesariuszy
(np. wysokos¢ wynagrodzen, kurs akgji).

J. van Rekom i inni (1991) definiujg strukture wizerunku przedsie-

biorstwa jako ,,samoprezentowanie organizacji, na ktore skladaja si¢ in-
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formacje dostarczane przez samo przedsigbiorstwo w postaci jego zacho-
wania, komunikacji oraz wykorzystywanej symboliki, bedace formami
ekspresji”. Z kolei W. Kroeber-Riel (1992) utozsamia wizerunek z wie-
lowymiarowa postawg, ktérg mozna scharakteryzowac za pomocg kilku
charakterystycznych cech. Sg to (Witczak 1998):

- kierunek (dotyczy pozytywnego badz negatywnego ustosunkowa-
nia si¢ do przedmiotu postawy),

- trwalos¢ (jest to cecha stabilna, jej zmiana jest mozliwa jedynie
w dlugim okresie),

- zakres (zwiazany z liczbg obiektéw, ktorych dotyczy).

Wizerunek jest zatem kategoria wielowymiarows, na ktdra skladaja

sie (Huber 1994):

- wierzenia, zwigzane z postrzeganiem organizacji, np. jako dobre-
go pracodawcy, lub z przekonaniem o wysokim poziomie jakoscio-
wym jego oferty; wierzenia takie powstajg i s3 przejmowane nieza-
leznie od wlasnych doswiadczen;

- odczucia, wyrazajace emocje i postawy otoczenia (niechetne, wro-
gie) wobec organizacji w kontekscie jej zaangazowania polityczne-
go, nieodpowiedniego postepowania np. w sytuacji kryzysowej itp.;

- wiedza bedaca rezultatem osobistych doswiadczen odbiorcy.

Zarzadzanie wizerunkiem z perspektywy menadzerskiej rozumia-

ne jest jako proces ciagly. Oznacza to, iz firmy za pomoca réznorodnych
dzialan stale budujg swéj wizerunek. Kampanie reklamowe, promocje,
dzialania public relations, wydarzenia specjalne, akcje sponsoringowe, to
najczesciej wykorzystywane dziatania. Wiekszo$¢ z nich wymaga znacz-
nych nakfadéw finansowych, a mimo to nie zawsze przynosi spodziewa-
ne efekty. Z tego powodu poszukiwane sg alternatywne, a jednoczesnie
skuteczne drogi komunikowania si¢ z otoczeniem firmy, takie jak (Cen-
ker 2000):

- nazwa przedsigbiorstwa i uzywana marka,

- system graficzny decydujacy o wygladzie znaku firmowego, drukéw
firmowych, materiatéw promocyjnych, ubioréw pracowniczych,

- formalne wypowiedzi dotyczace misji firmy, jej kodeksu etycznego,
norm i wartosci, raportdw rocznych, hasel reklamowych,

- architektura budynkow, uktad pomieszczen wewnetrznych,

- prezentacja w mediach, elementéw ksztaltujacych obraz firmy.
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System wizualny przedsigbiorstwa obejmuje rowniez projekty ozna-
kowania:

- drukoéw firmowych (papier firmowy, koperty, wizytéwki, zamowie-

nia, rachunki, faktury.

- materialéw promocyjnych (oferty handlowe, broszury firmowe,
ulotki, ogloszenia prasowe),

— identyfikatoréw i ubioréw pracowniczych,

- flag, szyldow, tablic informacyjnych wewnetrznych i zewnetrznych.

Na wykreowany obraz skladajg si¢ zaréwno osobiste doswiadczenia
podmiotow (adresatéw wizerunku), jak i zaslyszane o przedsigbiorstwie
opinie. Wizerunek zatem nie jest zatem wiernym odzwierciedleniem rze-
czywistosci, poniewaz powstaje w wyniku postrzegania - czyli procesu
nacechowanego subiektywizmem jednostki. Ponadto na postrzeganie
wizerunku zintegrowanego moga mie¢ wplyw takie czynniki, jak (Tka-
czyk i Rachwalska 1997):

- sfera pogladdéw i zapatrywan, odnoszaca si¢ do racjonalnych prze-
stanek oceny przedsiebiorstwa zaréwno przez klientéw zewnetrz-
nych (indywidualnych i instytucjonalnych), jak i wewnetrznych,

- sfera osobowosci podmiotu, wyrazajaca sie¢ w emocjonalnych sg-
dach i projekcjach klientéw rynkowych i pracownikéw,

- $rodowisko spoleczne, obejmujace spoteczne i kulturalne wplywy
otoczenia warunkujace zachowania podmiotéw na rynku.

Nalezy jednakze zaznaczy¢, iz pomimo intensywnego rozwoju kon-
cepcji wizerunku organizacji na przelomie ostatnich dekad, wielu wspét-
czesnych autoréw postrzega wizerunek w waskim ujeciu. Przykladem sa
B. H. Schmitt, A. Simonson i J. Marcus (1995), ktorzy w artykule pt. ,,Za-
rzadzajac wizerunkiem i tozsamoscig organizacji” zaproponowali i skon-
centrowali si¢ wylacznie na tzw. zarzadzaniu estetyka organizacji (Cor-
porate Aesthetics Management), rozumianym jako ,strategiczne ramy
zarzadzania szerokim spektrum przejawdw wizualnych (i estetycznych)
organizacji w formie produktéw, logo, opakowan, budynkéw, wnetrz, re-
klam, ubran firmowych itp.. Zdaniem autoréw takie podejscie wynika
z faktu, iz elementy o charakterze wizualnym przewazajg w przedsigbior-
stwie i to one majg najwigkszy wplyw na jego dzialalnos¢. Niezaleznie
jednak od sposobu rozumienia zakresu zarzadzania wizerunkiem w fir-
mie nalezy podkresli¢, iz nowe media oferuja w procesie kreowania wi-
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zerunku szereg nowych, nieznanych dotychczas mozliwosci. Wsrdd naj-
istotniejszych cech wymienia si¢, wspomniane w rozdziale pierwszym
niniejszej publikacji, nastepujace czynniki (Witczak 2013): multimedial-
no$¢, indywidualizacja, interaktywnos$¢, niematerialnos¢ i trwatos¢, wie-
lofunkcyjnos¢ i dostepnos¢.

W ostatnich latach znaczaco rosnie $wiadomos¢ istotnosci wizerun-
ku, przejawiajgca si¢ w nieprzypadkowych dziataniach rynkowych, za-
réwno wsrod duzych przedsigbiorstw, jak i w przedsiebiorstwach na-
lezacych do sektora matych i $rednich przedsiebiorstw (MSP), ktérych
przedstawiciele odczuwaja potrzebe ksztaltowania wizerunku oraz zi-
dentyfikowania wlasciwego zestawu narzedzi do zarzadzania nim. Stad,
mimo probleméw z jednoznacznym zdefiniowaniem tego pojecia, beda-
cych nastepstwem zaréwno trudnosci co do oceny oraz charakteru uzy-
skiwanych wrazen oceniajacego, mozna w oparciu o literature przed-
miotu, wyrdzni¢ cztery podstawowe kategorie wizerunku (Jetkins 1998)
(rysunek 21).

WIZERUNEK
[ 1
— RZECZYWISTY (OBECNY, ZWYKLY) LUSTRZANY (WLASNY) -
- stanowi faktyczny obraz przedsiebiorstwa wéréd - jest to obraz danego przedsiebiorstwa w odczuciu
otoczenia jego pracownikow i kierownictwa
[ 1
— POZADANY OPTYMALNY -
- jest to obraz docelowy, sygnalizuje on sposéb,
w jaki przedsiebiorstwo chciatoby by¢ - stanowi realny kompromis miedzy trzema
postrzegane przez siebie oraz przez otoczenie; wymienionymi wyzej rodzajami wizerunku;
- obraz ten jest mozliwy do wypracowania dzieki zaktada sie, Ze jest on mozliwy do uksztattowania
rozmaitym dziataniom w zakresie zarzgdzania w danych warunkach w krétkim czasie

wizerunkiem

Rysunek 21. Rodzaje wizerunku

Zré6dlo: opracowanie wlasne na podstawie: Jefkins 1998.

A. Zargbska (2009) w kontekscie rozwazan nad rolg wizerunku we
wspélczesnym  zarzadzaniu przedsigbiorstwem przedstawia amery-
kanska koncepcje wyrdzniajacy cztery typy tozsamosci organizacyjnej,
a mianowicie:
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komunikacje i elementy wizualne,
zachowania,

kulture organizacyjna,

warunki rynkowe.

Komunikacje stanowi system komunikacji firmy z otoczeniem, archi-
tektura i lokalizacja firmy, natomiast elementami wizualnymi mozna na-
zwaé wszelkiego rodzaju aspekty graficzne identyfikujace firme¢. Do za-
chowan zaliczono czynniki méwigce o postawach pracownikow i kadry
zarzadzajacej oraz style zarzadzania. Z kolei filozofia, zbior zasad i ce-
16w, symbolika i historia organizacji skladajg si¢ na kulture organizacyj-
ng. Jako ostatni typ zostaly wymienione warunki rynkowe, tzn. strate-
gie korporacyjne i marketingowe, jak réwniez charakter branzy w jakiej
funkcjonuje organizacja. Analiza wizerunku danego podmiotu rynkowe-
go, powinna w opinii niektoérych autorow aczy¢ sie z przyjeciem naste-
pujacych pieciu zalozen (Dowling 1988):

- wizerunek przedsigbiorstwa rdézni si¢ w zaleznosci od grupy intere-
sariuszy. Korporacje powinny zatem odmiennie ksztaltowac strate-
gie wizerunkowe, dostosowujac je do segmentu konsumentow. To
determinuje fakt, ze w badaniach zwigzanych z ,, mierzeniem” wi-
zerunku niekiedy nalezy stosowac rézne narzedzia;

- przedsiebiorstwa posiadaja grupe wspdlnych czynnikéw wizerun-
ku: dobry-zty, silny-staby, aktywny-pasywny. Wykorzystuje sie je
jako podstawe do budowy i ,,mierzenia” wizerunku, gdyz stanowia
podstawe do formulowania strategii wizerunkowych, jak tez moga
by¢ przydatne do budowania struktur posrednich;

- z wizerunkiem przedsi¢biorstwa moze kojarzy¢ si¢ wiele obra-
zOw powiazanych ze sobg w okreslonym, hierarchicznym porzad-
ku. Przedsiebiorstwo powinno koncentrowac si¢ na poszukiwaniu
i identyfikowaniu obrazow, ktdre najczesciej kojarzg si¢ z korpora-
cja, a nastgpnie wykorzysta¢ mozliwosci wynikajace z naturalnego
ich uszeregowania;

- przedsigbiorstwa postuguja si¢ odpowiednimi stowami i obrazami,
aby wykreowa¢ pozadane cechy wizerunku;

- wizerunek pozwala na poréwnanie wilasnego przedsiebiorstwa

z konkurencja oraz moze sta¢ si¢ Zrédlem przewagi konkurencyj-
nej. Badania sluzace ocenie przedsigbiorstwa na tle konkurencji
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zwykle wymagaja wzigcia pod uwage odmiennych cech niz te wy-
korzystywane do innych celéw badan.

Budowanie pozytywnego wizerunku jest procesem ztozonym i dos¢
dlugotrwatym, przynoszacym jednakze wymierne korzysci (rysunek
22). Swiadome ksztaltowanie wizerunkéw organizacji i jej produktéw
ma na celu wywotywanie pozytywnych reakcji u réznych grup odbior-
cow, tj. okreslone postawy, czyli nastawienie emocjonalne polgczone
ze sklonnoscig do zachowania si¢ w okreslony oraz pozadany przez
organizacje sposob (Kozminski i Jemielniak 2011). Najistotniejszym
punktem zarzadzania wizerunkiem w firmie jest zidentyfikowanie
czynnikéw majacych wplyw na kreowanie wizerunku. Poprzez dzia-
tania w zakresie zarzadzania wizerunkiem, przedsi¢gbiorstwo dazy do
stworzenia okre$lonego wizerunku pozadanego (cel dlugoterminowy),
ktéry powinien zosta¢ dokladnie zdefiniowany, gdyz od niego zalezy
pozniejszy dobor tresci promocyjnych. Celem czgstkowym jest nato-
miast - jak pisze W. Budzynski (2003) wypracowanie wizerunku opty-
malnego, mozliwego do osiaggnig¢cia w danych warunkach i horyzoncie
CZasowym.

Aby moc realizowaé wspomniane powyzej cele, niezbedne jest po-
siadanie przez zarzadzajacych calosciowej wizji stanowigcej fundament
strategii danego przedsigbiorstwa. Wizja organizacyjna jest réznie defi-
niowana w literaturze przedmiotu, mozna jg syntetycznie stresci¢ jako
wyobrazenie przyszlosci firmy, to, czym ma by¢ i jaka ma by¢, czym sie
charakteryzowac i jak funkcjonowac. Z punktu widzenia oddziatywania
na umysty i emocje, a zarazem na postawy i zachowania ludzi, wizja po-
winna by¢ inspirujaca i otwierajaca na przyszlos¢, ,wizja jest obrazem
przysztosci, ktéra uczestnicy organizacji chcag wykreowac” (Obi6j 1998).

Zbudowanie odpowiedniej wizji powinno by¢ zwigzane z wlasciwym
nastawieniem i podej$ciem jej twdorcow, troska o proces budowania wizji
ijej przekazywania innym, co ma wymiar motywacyjny (Kuc 2004, Kou-
zes i Pasner 2002):

- tworca musi by¢ gotowy na projekcje samego siebie w przysztosci,
wykazywac zdolnos$ci do patrzenia na scenariusze w kategoriach
wyobrazni, ktdre sg integralng czescig psychiki tworcow wizji.

- twdrca musi postugiwac¢ sie odpowiednim jezykiem oraz wiasci-
wa narracja tak, aby slowa odzwierciedlaly wizualng nature mysli
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i wyobrazen oraz przekladaly sie na pojecia jasne i zrozumiate dla

odbiorcow.

- tworca powinien mie¢ silne poczucie mozliwosci sprawczej. Wizje
dotyczg pozadanych zdarzen w przyszlosci i cho¢ czesto stanowig
wyraz optymistycznych zalozen i intencji, musza mie¢ charakter
uprawdopodobniony.

- tworca powinien dazy¢ do sformutowan wyjatkowych, szczegol-
nych, ktére wyrodzniajg si¢ na tle innych przedsigbiorstw. Wizja
powinna nie$¢ za sobg sile przyciagajaca, inspirujaca, laczaca oraz
jednoczaca wysilki cztonkéw organizacji.

ETAPY

ANALIZA STANU
WYJSCIOWEGO

przedsigbiorstwo musi okresli¢ najpierw te czesci swojego otoczenia (wnetrze
organizacji, otoczenie blizsze i dalsze), na ktore bedzie oddziatywa¢ w dalszych
etapach i ktérych opinie bedg dla niego reprezentatywne; niewlasciwe zdefiniowanie
otoczenia moze spowodowa¢, ze dalsze dziatania okazg sie chybione

OKRESLENIE
H CELOW

polega ono na wybraniu przez przedsiebiorstwo docelowego wizerunku (ideatu, do
ktorego bedzie ono konsekwentnie dazyc¢); pomocne jest tu zdefiniowanie misji
firmy, poniewaz stanowi podstawe dziatania i podejmowania decyzji, czyli cel
nadrzedny, ktéremu ma stuzy¢ dane przedsiebiorstwo; na tym etapie firma musi
takze dokona¢ wyboru czy dziatania maja zmierza¢ do zbudowania nowego
wizerunku od podstaw, zmiany, czy utrzymania dotychczasowego wizerunku

+{ PLANOWANIE

obejmuje wybdr instrumentéw ksztattowania wizerunku, opracowanie
harmonogramu dziatan oraz ustalenie budzetu

(. REALIZACJA
I KONTROLA

przedsigbiorstwo powinno uwaznie obserwowac otoczenie, gdyz zachodzace tam
zmiany mogg oznaczac konieczno$¢ uaktualnienia planu i dostosowania go do nowej
sytuacji; kontrola oznacza poréwnanie ustalonych wczes$niej celéw z otrzymanymi
rezultatami

Rysunek 22. Etapy budowania wizerunku

Zré6dto: opracowanie wlasne na podstawie: Tkaczyk i Rachwalska 1997.

Budowanie wartosci i przewagi konkurencyjnej wspdlczesnego
przedsigbiorstwa opiera si¢ na zasobach niematerialnych, zwigzanych
z wiedzg i relacjami. Za najcenniejszy zasob niematerialny o charakte-
rze strategicznym uwaza si¢ reputacje, ktora jest wynikiem relacji przed-
siebiorstwa z réznymi podmiotami — grupami interesu. Dobra reputacja
buduje i wzmacnia lojalnos¢ klientow, pozwala pozyskiwa¢ najlepszych
pracownikéw, przycigga atrakcyjnych inwestordw, ulatwia nawigzywa-
nie wspolpracy z najlepszymi dostawcami i kontrahentami. Te korzysci
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przekladaja sie na wymierne rezultaty w postaci wigkszej sprzedazy, niz-
szych kosztow marketingowych, mniejszych kosztow kapitalu, wyzszych
zyskow i wyzszego potencjalu wzrostu. Znajduje to odzwierciedlenie
w wynikach finansowych i wartoséci rynkowej firmy. Szacuje si¢, ze repu-
tacja moze stanowi¢ od 20% do 90% warto$ci rynkowej przedsigbiorstwa
(Fombrun i Van Riel 2004). Reputacja, jako zagregowana ocena przed-
siebiorstwa, oparta na percepcji réznych grup interesariuszy, ma bardzo
zlozong nature. K. Honey (2009) wskazuje szes¢ aspektow reputacji, kto-
re pozwalajg zrozumiec jej istote:

relatywna konstrukeja (reputacja to ocena przedsigbiorstwa przez
rézne grupy interesariuszy o odmiennych potrzebach i oczekiwa-
niach, a wigc ich opinie na temat tego samego podmiotu moga by¢
skrajnie rézne),

przypisywana wyjatkowos¢ (reputacja moze by¢ budowana na
podstawie unikalnych, wyjatkowych cech, wartosci lub aspektow
dzialalnosci, cenionych przez dang grupe interesariuszy),
percepcja oparta na poréwnywaniu (reputacja jest oparta na po-
réwnywaniu przedsigbiorstwa do réznych punktéw odniesienia:
standardow, wartosci, norm, $redniej w branzy, konkurentéw, wy-
obrazen lub stereotypow),

niezamierzone konsekwencje (reputacja jest wynikiem oddzia-
tywania réznych czynnikéw, ktérych przedsiebiorstwo nie moze
ksztaltowac ani kontrolowac),

wynik ciggu zdarzen (reputacji nie da si¢ zbudowac z dnia na
dzien, jest ona wynikiem ciggu zdarzen i dzialan, przy czym bar-
dziej istotne s3 rzeczywiste dziatania, a nie deklaracje),
emocjonalne oddzialywanie (reputacja jest oparta na emocjonal-
nych reakcjach i oddziatywaniu, a jej podtoze tworza uniwersalne
wartosci, takie jak: wiarygodnos¢, uczciwosé, zaufanie, odpowie-
dzialno$¢).
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3.2. Kreowanie wizerunku instytucji bankowej w kontekscie przyjetego
modelu biznesowego

Pojecie ,,modelu biznesu”, pomimo iz towarzyszy menadzerom od lat
50. minionego stulecia, w ostatecznym ksztalcie ugruntowato si¢ pod ko-
niec lat 90. Podstawowym zalozeniem funkcjonowania na rynku jest bo-
wiem fakt, iz kazda organizacja, ktéra pragnie osiaga¢ wyniki, kreowac
warto$¢ i utrzymac sie¢ w swojej branzy musi wyraznie sformutowac i roz-
wija¢ stabilny model biznesu, warunkujacy efektywno$¢ w transformacji
posiadanych przez siebie zasobéw. To wlasnie identyfikacja sktadowych
modelu biznesu przyczynia si¢ do prawidlowego zdefiniowania wartosci
oferowanej klientom, zasobdw, dziatan oraz relacji z partnerami, ktore
stuza tworzeniu tej wartosci oraz zapewniajg organizacji sukces (Fracz-
kiewicz-Wronka i Cziura2017).

Model biznesowy jest koncepcyjnym narzedziem zawierajacym ze-
staw elementéw oraz relacji miedzy nimi, pozwalajacy wyrazi¢ bizneso-
wa logike okreslonej firmy. Jest to przedstawienie warto$ci oferowane;j
réznym segmentom klientéw oraz architektury firmy i jej zwiazkow z in-
nymi partnerami pozwalajgcych na tworzenie, sprzedawanie i dostarcza-
nie tej wartodci. Zasadniczym wyzwaniem jest wiec okreslenie, co jest
kreowang warto$cig i w jaki sposob ja dostarczy¢? Rodzi to potrzebe
stworzenia lub dopasowania odpowiedniego zaplecza realizacyjnego, ja-
kie zapewnia przede wszystkim model operacyjny oraz system dystrybu-
cji (Nosowski 2010). Model biznesowy w kontekscie funkcjonowania in-
stytucji finansowej, rozumiany jako przyjeta przez bank dlugookresowa
metoda na powickszenie i wykorzystanie zasobow w celu przedstawienia
klientom oferty przewyzszajacej oferte konkurencji, powinien jednocze-
$nie zapewnia¢ mu satysfakcjonujaca wlascicieli dochodowos¢. W prak-
tyce musi on by¢ wspierany przez odpowiedni model operacyjny, okre-
$lajacy w jaki sposob organizacja dziala oraz jakie interakcje zachodza
pomiedzy jej poszczegdlnymi elementami (Klimontowicz 2014) (rysu-
nek 23).

Zasadniczym aspektem koncepcji modelu biznesowego pozostaje
jego strukturyzacja, rozumiana jako zestaw komponentéw, ktére wcho-
dza w jego sklad lub s3 z nim zwigzane. W literaturze przedmiotu stosuje
sie szereg alternatywnych okreslen, jak wymiary czy parametry modelu.
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Niezaleznie od przyjetej optyki, wérdd rozmaitych typéw zaprojektowa-
nych modeli biznesowych, z reguly dotycza one czterech kluczowych ob-
szarow (Nosowski 2016):

- obszar kreowania warto$ci, czyli przede wszystkim obszar oferty
produktowo- ustugowej generujacej wartosc istotng dla klienta,

- obszar budowania relacji z klientami, czyli obszar odnoszacy si¢ do
interakcji z klientami, ich intensywnosci oraz trwatosci, pozwalaja-
cy wplywa¢ na satysfakcje klientéw i zapewnia¢ mozliwos¢ statych
przychodow,

- obszar infrastruktury i sieci partnerskiej, czyli zaplecze niezbedne
do kreowania i dostarczania warto$ci,

- obszar finansowy, czyli odnoszacy si¢ do wymiaru finansowego
trzech wczesniejszych obszaréw, przede wszystkim z uwzglednie-
niem struktury kosztéw oraz przychodéw.

MODEL BIZNESOWY MODEL OPERACYJNY

- nadzor, ryzyko, kontrola

PROPOZYCJA - zarzadzanie dziatalno$cig i finansami
WARTOSCI
DLA KIENTA - struktura prawna i organizacyjna

- personel i system wynagrodzen

- dystrybucja (kanaly, operacje, technologie)

Sposéb kreowania przez bank wartoéci dla klienta Sposéb kreowania przez bank wartosci dla siebie
GENEROWANIE DOCHODOW GENEROWANIE MARZY

Rysunek 23. Model biznesowy a model operacyjny banku

Zré6dto: opracowanie wlasne na podstawie: Nosowski 2016.

Nalezy takze zwroci¢ uwage na to, iz jeden z kluczowych elementow
modelu operacyjnego, jakim sg procesy biznesowe, stanowi takze fun-
dament modelu biznesowego, albowiem w wyniku ich realizacji genero-
wana jest okreslona wartos¢ (bezposrednio lub posrednio), a realizacja
procesow integruje poszczegdlne jednostki organizacyjne i aspekty funk-
cjonowania. Niemniej jednak, w niektoérych podejsciach model operacyj-
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ny jest wlaczany do szeroko rozumianego modelu biznesowego (Nosow-
ski 2016) (rysunek 24). Model biznesowy uznawany jest za praktyczna
realizacje wizji strategicznych, ktére powinny stuzy¢ wymodelowaniu
procesow operacyjnych w przedsigbiorstwie. Model operacyjny okresla
jednostki operacyjne biznesu oraz relacje migedzy nimi. W praktyce za-
rzadczej tworzenie modeli biznesowych przez banki odbywa sie poprzez
wypelnienie ogélnych ram modelu swoimi pomystami i rozwigzaniami
odpowiadajacymi aktualnym potrzebom. Modele biznesowe bankow
ulegaja cigglym zmianom, poniewaz oddzialuje na nie zréznicowany za-
kres czynnikéw (rynkowych, formalnych oraz spotecznych) (Pettersen-
-Sobczyk 2014). Przestrzen mozliwych strategii biznesowych okreslana
jest poprzez: charakterystyke aktywow, strukture ptynnosci, strukture
kapitatowg i strukture dochodéw. Prezentowane podejscie odwoluje sie
do struktury bilansu banku i jego rachunku wynikoéw. Jest to zatem po-
dejscie wybitnie o charakterze finansowym podporzadkowane przyjetej
strategii finansowej (Lepczynski 2017).
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Rysunek 24. Zaleznos$¢ miedzy pojeciami i modelami

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Nosowski 2016.
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Strategia finansowa stanowi wewnetrznie skoordynowang, dopa-
sowang do sytuacji rynkowej, zasobow i potrzeb instytucji kombinacje
planéw i wynikajgcych z nich dzialan w zakresie pozyskiwania srodkow
finansowych i zarzagdzania nimi w sposob efektywny i bezpieczny. W de-
finicji tej odnalez¢ mozna podstawowe elementy zwigzane z finansowy-
mi aspektami funkcjonowania instytucji kredytowej, czyli kwestii zarza-
dzania kapitalem, zarzadzania efektywnoscig oraz ryzykiem. Elementy te
w decydujacym stopniu ksztaltuja relacje z najwazniejszymi interesariu-
szami bankow, czyli ich klientami, wlascicielami, ale tez z pozostatymi
uczestnikami rynku finansowego. Zla strategia finansowa skutkujaca nie-
odpowiednim zarzadzaniem finansami i generowaniem strat psuje wize-
runek instytucji kredytowej i podwaza zaufanie do niej, stanowiac czesto
o jej upadku (Nosowski 2016).

3.3. Uwarunkowania wewnetrzne i zewnetrzne wptywajace na wybor
modelu biznesowego

Waznym elementem szerokiego ujecia modelu biznesowego instytu-
cji finansowej jest uwzglednienie calego szeregu czynnikéw o charakte-
rze egzogenicznym i endogenicznym determinujacych kluczowe wybory
kadry menadzerskiej (tabela 2 i 3). Analizujac przedstawione czynniki
warto zwrdci¢ uwage, iz model biznesowy instytucji finansowej powinien
by¢ $cisle dopasowany do zewnetrznych warunkow dzialania i zajmowa-
nej przez dany bank pozycji na rynku oraz pozostajacych w jego po-
siadaniu zasobow strategicznych, przy uwzglednieniu realnych i poten-
cjalnych mozliwosci inwestycji i ekspansji (Klimontowicz, Pyka 2016).
Na przestrzeni ostatnich dziesiecioleci bankowe propozycje wartosci ofe-
rowanych przez banki dzialajace w Polsce ulegly znacznym zmianom.
Dwa podstawowe bankowe modele biznesowe odnosily si¢ do klasycz-
nego podzialu na model bankowosci uniwersalnej i model bankowosci
specjalistycznej.
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Tabela 2. Czynniki egzogeniczne wplywajace na model biznesowy

Ekonomiczne | Polityczno-prawne Spoleczne Technologiczne
. Zmiany demograficzne | Rozwéj technologii
Poziom . L . .
. . Polityka monetarna | (np. starzenie si¢ spote- | telekomunikacyj-
rozwoju kraju ,
czenstwa) nych
Zmiany ceny Polityka fiskalna .Zmlany po,trze'b ’ Rozvyo] technologii
ryzyka i oczekiwan klientéw | mobilnych
. Regulacje prawne Rozwdj technologii
Koniunktura : . o -
Rekomendacje Zmiany stylu zycia wspomagania biz-
gospodarcza
Dyrektywy unijne nesu

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Klimontowicz i inni 2016.

Odchodzenie od klasycznego modelu depozytowo-kredytowego
oznaczalo dla czesci bankéw wybdr modeli ukierunkowanych dome-
nowo (jak w przypadku bankéw inwestycyjnych) czy tez sektorowo (np.
banki detaliczne), cz¢$¢ za$ zmierzala w kierunku uniwersalizacji, wzbo-
gaconej o rozszerzenie zakresu dziatalnosci (np. bancassurance). Istot-
nym kreatorem przeobrazen w modelach biznesowych bankdéw stala sie
réwniez rewolucja technologiczna pozwalajaca na tworzenie i realizo-
wanie modeli e-biznesowych (np. banki internetowe), pojawily si¢ tez
modele wykorzystujace rozwigzania franczyzowe badz partnerskie (Kli-
montowicz 2014). Minione dwudziestolecie oznaczalo tez systematyczny
wzrost nakladéw na rozwdj i innowacje, co w istotny sposéb zmienilo
sposob $wiadczenia ustug finansowych, zwlaszcza w obszarze platnosci.

Globalny proces informatyzacji gospodarki zwigzany z rozwojem
branzy ICT (Information and Communication Technologies) i jej rosnaca
popularnos$cig we wszystkich galteziach zycia spoleczno-gospodarczego
nie ominal réwniez Polski. Przemiany te dostrzegalne sg praktycznie we
wszystkich sferach - komunikacji miedzyludzkiej, sposobie prowadzenia
dziatalnosci gospodarczej, edukacji, opiece zdrowotnej czy administra-
cji panstwowej. Rozwoj nowoczesnych technologii, a tym samym inte-
raktywnych kanaléw komunikacji, i jej bezposrednie oddzialywanie na
zachowania konsumentéw, zmienily model biznesowy catej bankowosci
(Ziemba 2022). Dodatkowo ograniczenia zwigzane z pandemig istotnie
wplynely na sposéb $wiadczenia ustug bankowych, dajac instytucjom fi-
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nansowym impuls do wprowadzenia innowacji. Pandemia ograniczyta
role stacjonarnych placowek bankowych, przyczyniajac si¢ do likwidacji
cze$ci z nich. Z badan realizowanych przez Blue Media wynika, iz w przy-
padku rynku ustug finansowych klienci nie sg skfonni do zmiany swoich
nawykow z czasu pandemii, stad nie ma perspektywy na masowy powrét
do zachowan sprzed marca 2020 r. (Gospodarowicz 2022).

Tabela 3. Czynniki endogeniczne wplywajace na model biznesowy

Zasoby Zasoby Zasoby Zasoby Zasoby
finansowe ludzkie rynkowe organizacyjne | innowacyjne
. ]akosc, Dlugotermi- . Poziom
Kapitaty przywodztwa . Organizacja L
X nowe relacje nowoczesnosci
wlasne i kadry . i pracy
. . . |zklientami ustug
kierowniczej
Znajomo$¢
Wielkodé Kompetencje f)becnych Orgam.zacjla Nakla’c'ly.r na
. o i przysztych obstugi klien- | rozwdj inno-
aktywow pracownikow . . ..
potrzeb klien- | téw wagcji
téw
y Motywa.q 2 Dopasowanie Sie¢ placowek | Innowacyjne
Efektywnos¢  |izaangazowa- |oferty do po-
: S banku produkty
nie trzeb klientéw
Zdolnos¢ d(.) . . Skuteczne Kanaty dostepu .
finansowania | Proklienckie o Innowacyjne
o e dziatania mar- |do ustug ban-
biezacej nastawienie Ketinsowe Kkowvch procedury
dziatalnosci 8 WY
o Nowoczesne
Opinie na te- ?filj}fz]zr:l(:; sposoby
mat banku PrZy) $wiadczenia
procedur
ustug
Poziom zysku | Umiejetnos¢ | Przejrzyste
netto wspolpracy i zrozumiate N Wykorzystanie
materialy Eienlitr);\gnosc technologii
informacyjne . w zarzadzaniu
——| wewnetrznej .
Wyglad placé- bankiem
wek banku

Zrédlo: opracowanie wasne na podstawie: Klimontowicz i inni 2016.
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Rozwéj gospodarki sieciowej, upowszechnianie si¢ nowych techno-
logii i rosnacg kompleksowos¢ ich zastosowania, nasilajacg sie konku-
rencje, zmieniajgce sie oczekiwania i upodobania klientéw oraz wzrost
presji regulacyjnej wskazuja na koniecznos¢ weryfikacji istniejacych
modeli biznesowych - do postaci umozliwiajacej realizacje dwoch ce-
lé6w. Z jednej strony banki powinny gwarantowac¢ bezpieczne dziatanie
pozwalajace na spelnianie wszystkich wymogdéw regulacyjnych, z dru-
giej zas, musza stwarza¢ warunki do utrzymania pozycji konkurencyjnej
i maksymalizacji zyskow. Tworzenie wartosci dla klientéw uznawane jest
obecnie za kluczowy element projektowania wszystkich proceséw bizne-
sowych, przy czym podstawa takiego dzialania jest znajomo$¢ potrzeb
i oczekiwan klientdw oraz umiejetnos¢ elastycznego reagowania na zaist-
niale zmiany (Klimontowicz i Pyka 2016).

Budowanie wizerunku banku jest nierozerwalnie zwigzane z ade-
kwatnym wykorzystaniem aktywéw marketingowych, a w szczegoélnosci
promocyjnych, banku. Aktywa rynkowe w szerokim rozumieniu obej-
mujg wszystkie elementy wspottworzace site konkurencyjng i warto$é
banku. Wizerunek stanowi integralny element dlugookresowej strategii
banku i sposéb jego kreacji powinien by¢ uwzgledniony w misji banku
(Szwacka-Mokrzycka 2010). Dzisiejsze turbulentne i wysoce konkuren-
cyjne otoczenie, zmusza zarzadzajacych bankami do szybkiego dosto-
sowywania si¢ do zmieniajacych si¢ warunkéw, co przejawia si¢ m.in.
w nieustannej ewolucji marketingu bankowego. Nastepujaca stopniowo,
wraz z rozwojem nowych technologii, ewolucja bankowosci interneto-
wej zmienila rodzaj relacji zachodzacych na linii bank-klienci. Internet
jako kanal komunikacyjny i dystrybucyjny oferuje bowiem klientom
zwiekszenie uzytecznosci miejsca i czasu, intensyfikujgc zarazem ich za-
angazowanie w proces ustugowy (Bednarska-Olejniczak 2018). Z uwagi
na intensywny rozwdj bankowosci internetowej, szczegdlnie interesuja-
cym obszarem wdrazania nowatorskich rozwigzan w zakresie komunika-
cji marketingowej bankow jest Internet. Zmiana w wykorzystaniu przez
banki jego mozliwosci komunikacyjnych oznacza przejscie od funkgji
czysto informacyjnej do kreowania relacji z klientami m.in. poprzez pet-
ne interakcje z e-spolecznos$ciami, przy wykorzystaniu nowoczesnych
narzedzi koncepcji Web 2.0, takich jak blogi, crowdsourcing, fora dysku-
syjne, podkasty czy serwisy spotecznosciowe.
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Trzeba przy tym pamigta¢, iz banki sg instytucjami zaufania spotecz-
nego i jedng z kluczowych kwestii jest w ich przypadku budowanie wia-
rygodnosdci i zaufania, a zatem poszukiwanie innowacyjnych sposobow
skutecznej komunikacji marketingowej musiato ten fakt uwzglednic.
Tlumaczy to angazowanie przez banki influenceréw w kampaniach ko-
munikacyjnych, korzystanie z product placementu (lokowania produktu)
taczgcego marke banku lub jej oferte np. z ulubionym bohaterem seria-
lu lub filmu oraz naglasnianie poprzez dziatania z zakresu PR aktywno-
$ci podejmowanych w ramach CSR. Jednoczesnie W strategiach wize-
runkowych bankéw podejmowane s3 dzialania zwigzane z pobudzeniem
percepcji odbiorcéw i skupieniem ich uwagi na okreslonym przekazie,
za posrednictwem reklam ambientowych (wszelkie formy reklamy nie-
standardowej majacej przyku¢ uwage) i czy prowadzacych do interak-
cji narzedzi viral marketingu (marketing wirusowy). Innowacje obej-
muja wdrazanie przez banki nowych form i narzedzi komunikacyjnych
(np. blogi, media spoteczno$ciowe, fora dyskusyjne, marketing wiruso-
wy, etc.), jak rowniez modyfikacje tradycyjnych form oddzialywania na
klienta. Ich wspdlna plaszczyzne stanowi zmiana charakteru relacji bank-
-klient, z jednostronnego monologu banku na aktywny dialog, wlaczaja-
cy klienta i zwiekszajacy jego zaangazowanie oraz aktywnos¢ w relacjach
z bankiem (Bednarska-Olejniczak 2018).

Nieustannie rozwijajacy si¢ $wiat wymusza na funkcjonujacych
przedsiebiorstwach dopasowywanie si¢ do zmieniajacego rynku oraz
oczekiwan spoleczenstwa. Wyrazem tych tendencji jest kreowanie wi-
zerunku firmy, ktéra jest wrazliwa na potrzeby czltowieka poprzez po-
dejmowanie dziatan o charakterze spotecznie uzytecznym (Wierzbicka
2016), przy wykorzystaniu wielu narzedzi, miedzy innymi zwigzanych
z koncepcjami odpowiedzialnos$ci spotecznej biznesu (Corporate Social
Responsibility, w skrocie CSR) (Idasz-Balina i Balina 2016). Filozofia
ta ujmowana jest z reguly w dwdch aspektach: jako ochrona dobrobytu
spolecznego lub jako pomnazanie dobrobytu spotecznego. Ochrona do-
brobytu spolecznego polega na unikaniu dziatan szkodliwych spotecz-
nie oraz zapobieganiu i likwidowaniu zjawisk negatywnych stanowigcych
konsekwencje wczedniejszych dzialan. Pomnazanie dobrobytu spofecz-
nego to angazowanie si¢ w przedsiewziecia pozyteczne (Jurkowska i Kil
2016).
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Jednym z elementdw tworzenia zmodyfikowanej strategii wizerunko-
wej jest wykorzystywanie koncepcji CSR, wplywajacej na zwigkszenie sa-
tysfakeji oraz lojalnosci obecnych konsumentéw, pozyskiwanie nowych,
oraz doskonaleniu pracownikéw. Wypracowanie wyzszej wartosci firmy
powoduje wzrost zainteresowania w oczach obecnych i potencjalnych in-
westorow. Instytucja bankowa, ktéra odpowiednio dostosowuje si¢ do
zachodzacych zmian w otoczeniu postrzegane jest wowczas jako profe-
sjonalna, kompetentna i godna zaufania w tak wrazliwych kwestiach jak
finanse, co buduje pozytywny wizerunek i przedstawia bank w dobrym
$wietlne, wyroézniajac go na tle konkurencji (Idasz-Balina i Balina 2016).
Reasumujac, nalezy zauwazy¢, iz wybrany przez bank model biznesowy,
niezaleznie od ostatecznego jego ksztaltu, determinuje proces budowa-
nia i wzmacniania wizerunku, co za tym idzie sposobéw komunikacji
z klientami i interesariuszami, posiadajac kluczowe znaczenie w realizacji
wybranej strategii zarzadzania.

3.4. Praktyczne aspekty zarzadzania wizerunkiem w strategii instytugji
finansowej z wykorzystaniem instrumentéw (SR

Nadrzednym warunkiem oraz istotg tworzenia i pozniejszej reali-
zacji kazdej strategii wizerunkowej jest prowadzenie dzialan wywolu-
jacych pozytywne nastawienie odbiorcéw. Efektywne budowanie wize-
runku organizacji powoduje tworzenie takiego nastawienia i wywoluje
takie reakcje odbiorcow, ktore beda mialy wpltyw na pozadany wizeru-
nek organizacji. Trzeba pamigtac, iz wspotczesny marketing koncentruje
sie na zarzadzaniu percepcja i postawg prezentowang przez odbiorcow.
Te z nich, ktére beda charakteryzowac sie pozytywnym zabarwieniem,
stanowi¢ beda szczegdlne aktywa wizerunkowe organizacji. W dzisiej-
szych czasach uzyskanie przewagi konkurencyjnej mozliwe jest jedynie
poprzez stworzenie pozytywnego wizerunku organizacji, co odbywa si¢
za sprawg dzialan majacych na celu wzmocnienie i podkreslenie jego wy-
jatkowych cech (Swieczak 2017).

W poprzednim podrozdziale wspomniano, iz jednym z istotnych
narzedzi budowania pozytywnego wizerunku instytucji bankowej jest
CSR. W przypadku Banku Spdtdzielczego w Jastrzebiu Zdroju, na kto-
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rego przykladzie omowione zostang wybrane aspekty zarzadzania wize-
runkiem, dzialania zwigzane z wykorzystaniem tego instrumentu trwale
wpisuja si¢ w strategie tej instytucji. Komunikacja dotyczaca dziatann CSR
przez Bank Spétdzielczy w Jastrzebiu Zdroju prowadzona jest miedzy in-
nymi poprzez wlasng strong internetowa (www.bsjastrzebie.pl), media
spotecznosciowe: Facebook (profil: www.facebook.com/bsjastrzebie) kanal
YouTube (www.youtube.com/user/BSJastrzebieTV), lokalne internetowe
portale informacyjne. Powyzsze narzedzia s3 dla Banku takze kluczowy-
mi instrumentami komunikacji marketingowe;j.

Bank wspiera organizacyjnie i finansowo rézne formy aktywnosci ze
swego otoczenia. Od wielu lat angazuje si¢ w propagowanie kultury fi-
zycznej oraz sportu na roznych szczeblach dyscyplin sportowych. Bank
sponsoruje popularne biegi uliczne organizowane w Jastrzebiu-Zdroju:
»Kobiety na 5+” i ,Jastrzgbska 10-tka” w ktérym co roku bierze udziat
okoto 600 zawodnikéw. Warto podkresli¢, iz w biegach wystawiana jest
takze druzyna bankowa skladajaca si¢ z pracownikéw Banku. W kalen-
darz Banku wpisal si¢ takze ,,Bieg Cukierkowy” podczas ktdrego zbierane
sa $rodki na leczenie chorych dzieci.

Bank cyklicznie wspomaga mlodziezowe kluby pitkarskie, m.in. Aka-
demie Pitkarska GKS Jastrzebie, UKS Orzel Moszczenica, Winners Got-
kowice, biegaczy ,,UKS Diament Godéw” oraz klub ptywacki ,, KS Nauti-
lus” , ktérego zawodnicy z sukcesami rywalizuja w Klubowym Pucharze
Polski. Przykladem wsparcia przez Bank wydarzen kulturalnych jest fe-
stiwal ,,JAZZtrzebie”, ktory z roku na rok zdobywa coraz wieksza popu-
larno$¢ i z matego lokalnego wydarzenia stal si¢ festiwalem migdzynaro-
dowym. Kolejnym przyktadem jest pomoc w publikacji ksigzek lokalnej
pisarki Zuzanny Trojnackiej-Dasiak. Na przestrzeni swojej dzialalnosci
w ramach polityki CSR Bank wspierat realizacje kilkuset projektow w re-
gionie m.in.: konkursy plastyczne, turnieje skata, tafica, tenisa stotowe-
go, festyny, WOSP, Szlachetng Paczke, Zwigzek Sybirakéw, PCK, kolonie
dla dzieci i mlodziezy, zakup sprzetu sportowego dla miodziezy i wiele
innych.

Podczas obchodzonego w 2022 r. jubileusz 125-lecia Banku, dzialania
wspierajace wizerunek ukierunkowane byly na obecnos¢ Banku w prze-
strzeni publicznej, podkreslajace wiez spoteczng ze Srodowiskiem lokal-
nym. Z okazji jubileuszu podczas cyklicznej imprezy jaka jest Slaski Ma-
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raton Rowerowy zawodnicy zmagali si¢ na dystansie 50 km w specjalnej
kategorii, w ktorej nagroda byl Puchar Prezesa Banku Spoétdzielczego
w Jastrzebiu Zdroju. Bank pojawit sie takze na Zelaznym Szlaku Rowe-
rowym, oferujac okolicznym mieszkanicom aktywnie spedzajacym czas
poczestunek oraz upominki z logo Banku. Innym przykladem jest prze-
kazanie w stu dwudziestym pigtym roku funkcjonowania Banku 125 kg
karmy schronisku dla zwierzat w Jastrzebiu-Zdroju.

Do pogtebiania pozytywnych relacji miedzy Bankiem, a jego wta-
Scicielami oraz klientami wykorzystywane sa Zebrania Grup Czlon-
kowskich, Zebranie Przedstawicieli oraz $niadania biznesowe. Bank
aktywnie uczestniczy w powolanym w ramach Stowarzyszenia ,,EBI As-
sociation” Klubie Biznesu, powstalym przede wszystkim po to, by umac-
nia¢ i integrowac srodowisko lokalnych przedsigbiorcéw i pracodawcow
oraz budowac¢ prestiz i site Srodowiska. Bank wspiera organizacje targow
biznesowych ,,Startupovo’, podczas ktérych promowane s3 nowopowsta-
te firmy oraz wspotpraca biznesowa na lokalnym rynku.

Bank systematycznie uczestniczy w wydarzeniach majgcych znacze-
nie dla mieszkancow swojego regionu, tj. w festynach i imprezach kul-
turalno-oswiatowych (dni gminy, miasta, dozynki, jubileusze, akademie,
imprezy sportowe, itp.). Bank od lat stara si¢ by¢ jak najblizej wydarzen
edukacyjnych, sportowych i artystycznych odbywajgcych sie na terenie
swojej dzialalnosci. Wspomaga inicjatywy, ktore promuja wspoldziata-
nie, wzbogacajg zycie spoleczne regionu oraz prowadza do jego rozwoju.
Bank angazowal si¢ w przeciwdzialanie negatywnym skutkom pandemii
Covid-19. W ramach umowy Banku BPS z Polskim Funduszem Roz-
woju posredniczyl w transferze pomocy z Tarczy Finansowej PFR oraz
rozliczaniu pomocy w ramach Tarczy. Kiedy lockdown zamrozit aktyw-
no$¢ gospodarczy przedsiebiorcow Bank utworzyt i zostal administrato-
rem grupy w social media ,Wspieramy Lokalnie” skupiajgcej okolicznych
przedsigbiorcdw oraz osoby zainteresowane wspieraniem lokalnych biz-
nesow. Grupa do dnia dzisiejszego jest aktywna i skupia 1 400 os6b i firm.
Bank rozwija oferte zdalnych kanaléw kontaktu i obstugi, edukujac klien-
tow niekorzystajacych do tej pory z mobilnych narzedzi.

Od lat bank kontynuuje edukacje¢ bankowa poprzez popularyzacje
praktyki oszczedzania wsrdd dzieci i mlodziezy oraz upowszechnianie
wiedzy na temat dzialalnosci Banku Spétdzielczego w Jastrzgbiu Zdroju
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w ramach organizowanego przez Bank konkursu Szkolnej Kasy Oszczed-
nosci. Ponadto w centrali Banku odbywaja si¢ lekcje z finanséw i banko-
wosci dla mlodziezy szkolnej. Bank stara si¢ dba¢ o bezpieczenstwo swo-
ich klientéw. Aby zapobiec przestepstwom metodami m.in. ,na wnuczka”
i ,na policjanta”, pracownicy banku obslugujacy stanowiska kasowe od-
byli stosowne szkolenia przeprowadzone przez policjantéw z Komendy
Miejskiej Policji w Jastrzebiu Zdroju. Budowana w Banku kultura or-
ganizacyjna ukierunkowana jest na stworzenie srodowiska przyjaznego
dla dobrej komunikacji, budowania relacji, a takze rozwoju zawodowego
i osobistego, w duchu szacunku, réwnosci i tolerancji spotecznej. Zapew-
nienie réznorodnosci i zasady réwnych szans realizowane jest w szcze-
golnosci poprzez okreslenie odpowiednich zasad i kryteriéow w proce-
sach personalnych realizowanych w Banku, m.in. w procesie rekrutacji,
rozwoju zawodowego czy tez wynagradzania.

Zarzad Banku podejmuje dzialania majgce na celu wspieranie polityki
personalnej w Banku zache¢cajac pracownikéw do podejmowania nauki
i doskonalenia swoich. Zarzad Banku kfadzie silny nacisk na podnosze-
nie kwalifikacji zawodowych pracownikéw, co przejawia si¢ m.in. w or-
ganizowaniu i finansowaniu szkolen o bardzo szerokim zakresie, w tym
z rozwoju osobistego. Oprdocz placowych elementéw systemu motywa-
cyjnego, w Banku funkcjonuje réwniez od 2020 r. Pracowniczy Program
Emerytalny (PPE), w ramach, ktérego pracownicy maja mozliwos¢ diu-
gookresowego oszczedzania w celu uzupelnienia dochodéw emerytal-
nych otrzymywanych z obowigzkowych czesci systemu emerytalnego.

Poprzez odpowiednie modelowanie swojej oferty Bank wspiera pro-
ekologiczne dzialania swoich Klientéw. W ofercie Banku znajduje si¢
m.in. kredyt ProEko przeznaczony na finansowanie i refinansowanie za-
kupu i montazu urzadzen oraz wydatkéw proekologicznych w budyn-
kach i lokalach mieszkalnych takich jak panele fotowoltaiczne, pompy
ciepla, magazyny energii, domowe stacje uzdatniania wody z uje¢ wia-
snych, system odzysku wody deszczowej i inne inwestycje z zakresu
ochrony wdd oraz materialy i urzadzenia uznane przez Bank za rozwia-
zania i inwestycje ekologiczne. Réwniez przedsiebiorcy moga skorzysta¢
z finansowania inwestycji proekologicznych dedykowanym kredytem
na preferencyjnych warunkach. Bank Spdétdzielczy w Jastrzebiu Zdroju
znajduje sie na liscie bankow, ktdre oferujg kredyty w ramach Programu
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,Czyste Powietrze” realizowanego przez Ministerstwo Klimatu i Srodo-
wiska oraz Narodowy Fundusz Ochrony Srodowiska i Gospodarki Wod-
nej. Bank posiada wdrozong ,,Metodyke oceny ESG” wynikajaca z wy-
tycznych EBA, okre$lajaca zasady oceny ryzyka czynnikéw ESG tj. m.
in. czynnikéow $rodowiskowych wplywajacych na sytuacje finansowa
klientéw instytucjonalnych Banku.

Podsumowujac, firmy reprezentujace szeroko rozumiany sektor fi-
nansowy coraz czgsciej dostrzegaja, ze podejmujac wyzwania z obszaru
CSR, maja szanse na odniesienie szeregu korzysci, takich jak:

- poprawa wizerunku i reputacji,

- mozliwo$¢ rozwijania nowych ustug i produktéw dostarczajacych

zrownowazonych rozwigzan oraz technologii,

- przewidywanie i odpowiedz na potrzeby klientéw,

— wzmocnienie relacji z interesariuszami,

- przyczynienie si¢ do realizacji globalnych celéw zréwnowazonego

rozwoju.

Aby osiagnac te korzysci, dziatania CSR powinny by¢ odpowiednio
komunikowane. Komunikacja stanowi ostatni i jednoczesnie jeden z naj-
istotniejszych elementow egzekucji strategii CSR. Jej rolg jest nie tylko
promocja tych dziatan, ale tez umozliwienie wzajemnego zrozumienia,
wyjasnienia i biezacej identyfikacji potencjalnych nieporozumien, a tym
samym zapobieganie sytuacjom kryzysowym.






4. NOWE MEDIA A MEDIA TRADYCYJNE
W KONTEKSCIE ZMIAN RYNKOWYCH
ORAZ PERSPEKTYW FINANSOWO-ORGANIZACYJNYCH

Definicja nowych mediow obecna jest we wczesniejszych czg¢sciach ni-
niejszej pracy. W tej skoncentrowano si¢ na zestawieniu przestrzeni ryn-
kowej, finansowej i organizacyjnej pomiedzy tzw. nowymi i starymi me-
diami. Juz na wstepie warto podkresli¢, ze zastrzezenie to w odniesieniu
do wspomnianych kategorii nabiera dodatkowego wymiaru, poniewaz
bardzo czgstym zjawiskiem jest wystepowanie w ramach tych samych
podmiotéw medialnych (grup, konsorcjow, spolek) projektow i inicja-
tyw, ktére mozna zaliczy¢ do mediéw klasycznych (starych) oraz nowych.
Z finansowego, organizacyjnego oraz rynkowego punktu widzenia spra-
wia to, ze analiza dotyczaca kierunkéw rozwoju i perspektyw jakie sto-
ja zaréwno przed mediami klasycznymi, jak nowymi mediami, powinna
uwzglednia¢ szeroki kontekst i wiele zastrzezen natury merytorycznej.
Nalezg do nich m.in. uwarunkowania spoleczno-polityczne, procesy glo-
balizacyjne czy tez réznice kulturowo-obyczajowe. Wspomniana globali-
zacja mediow, zwlaszcza tych nowych, sprawia, ze funkcjonuja one czesto
w wymiarze ogdlnoswiatowym. W konsekwencji, analiza stojacych przed
nimi perspektyw nie zawsze jest wielokryterialna. W roznych czesciach
$wiata moze bowiem wyglada¢ réznie i napotykac réznorakie przeszko-
dy, okolicznosci, a czasem nawet katalizatory rozwoju i zmian.

4.1. Nowe i stare media, jako dobro spoteczne i Zrodto dziatalnosci misyjnej

By rozwazania o nowych i starych mediach w odniesieniu do rynku,
finanséw czy ich wymiaru organizacyjnego byly osadzone we wlasciwym
kontekscie, nalezy wprowadzi¢ kilka poje¢, ktére znajduja uzasadnie-
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nie zarowno w odniesieniu do nowych, jak i klasycznych, tradycyjnych
nadawcéw. Uwzglednienie ich sprawia, ze analiza staje si¢ petna i kon-
tekstowa. Sg to pojecia takie jak ustugi medialne, potrzeby zbiorowe, do-
bro spoteczne i publiczne, a nade wszystko misyjnos¢ mediéw, ze szcze-
goélnym uwzglednieniem, zwlaszcza w odniesieniu do Polski, nadawcow
publicznych. Ze wzgledu na mnogos¢ uregulowan normatywnych w za-
rysowaniu wspomnianego kontekstu niniejsza publikacja odwotuje sie
gtéwnie do uregulowan obowigzujacych w tym zakresie w Polsce, ewen-
tualnie krajach Unii Europejskiej i kregu anglosaskiego. Warto pamie-
ta¢ o tym, ze w wymiarze rynkowym nowe media znacza co$ innego,
niz w klasycznej definicji tego pojecia. Przykladowo Internet, ktory cze-
sto traktowany jest jako synonim nowych mediéw, w ujeciu rynkowym
wcale nie musi by¢ za takowy uwazany. Przynajmniej w wymiarze kla-
sycznych portali, z jakimi do czynienia mamy od kilkudziesieciu juz lat.
W tym sensie za nowe media mozna uwazaé raczej rozne, nowe jego
formy w postaci aplikacji i nowych mediéw spolecznosciowych, takich
jak przykladowo TikTok czy tez aplikacje cyfrowych ustug czy interakeji.

W zakresie analizy wspomnianych powyzej pojec tj. ustug medial-
nych, potrzeb zbiorowych, doébr spolecznych i publicznych, a nade
wszystko misyjnosci mediow warto zacza¢ od tej ostatniej. Na gruncie
polskim mozna, a wrecz nalezy sie odwolac do zapiséw Ustawy z dnia 29
grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji (Dz.U. 1993 nr 7 poz. 34). W ar-
tykule Art. 21 tejze zdefiniowana jest ona jako: ,,realizacja misji publicz-
nej poprzez oferowanie na zasadach okreslonych w ustawie, calemu
spoleczenstwu i poszczegélnym jego cze$ciom, zréznicowane programy
i inne ustugi w zakresie informacji, publicystyki, kultury, rozrywki, edu-
kacji i sportu, cechujgce si¢ pluralizmem, bezstronnoscig, wywazeniem
i niezaleznoscig oraz innowacyjnoscia, wysoka jakoscia i integralnoscia
przekazu”

W $wietle uregulowan tego dokumentu normatywnego do zadan pu-
blicznej radiofonii i telewizji, wynikajacych z realizacji misji, o ktorej
mowa w ust. 1 przytoczonego artykulu nalezg m.in.: tworzenie i roz-
powszechnianie programoéw ogdlnokrajowych, programéw regional-
nych, programéw dla odbiorcéw za granica w jezyku polskim i innych
jezykach oraz innych programéw realizujacych demokratyczne, spo-
teczne i kulturalne potrzeby spotecznosci lokalnych; tworzenie i rozpo-
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wszechnianie programéw wyspecjalizowanych okreslonych w ustawie
lub karcie powinno$ci; tworzenie i dostarczanie przez sieci telekomu-
nikacyjne audialnych, audiowizualnych i tekstowych ustug innych niz
programy, zwigzanych z programami, uzupetniajacych, poszerzajacych
lub wzbogacajacych je, ktore realizuja demokratyczne, spoleczne i kul-
turalne potrzeby spoleczenstwa, w tym audiowizualnych ustug medial-
nych na zadanie; (...) popieranie tworczosci artystycznej, literackiej,
naukowej oraz dzialalnosci oswiatowej i dziatalnosci w zakresie spor-
tu; upowszechnianie wiedzy o jezyku polskim; uwzglednianie potrzeb
mniejszo$ci narodowych i etnicznych oraz spotecznosci postugujacej sie
jezykiem regionalnym, w tym emitowanie programéw informacyjnych
w jezykach mniejszosci narodowych i etnicznych oraz jezyku regional-
nym; (...) upowszechnianie edukacji medialnej. Jakkolwiek przytoczo-
na definicja od lat wywoluje spory i kontrowersje to pozostaje obowia-
zujacym zrédlem prawa i punktem odniesienia do wszelkich rozwazan
w opisywanym zakresie (Ustawa z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii
i telewizji).

W kontekscie nowych mediéw pewne wyzwanie stanowi sformulowa-
nie jej na nowo, przede wszystkim w kontekscie zmieniajgcych sie¢ okolicz-
nosci, dualizmu w przypadku nadawcéw publicznych (stare media w przy-
padku radia czy telewizji, nowe w odniesieniu do réznych aplikacji, portali
itp.) oraz potrzeby zdefiniowania ewentualnych wyzwan misyjnych takze
w przypadku nadawcéw prywatnych i komercyjnych. Misja publiczna, co
réwniez warto podkresli¢, zdefiniowana jest w przypadku polskich uwa-
runkowan prawnych jedynie w odniesieniu do nadawcéw publicznych.
Wsrod dziatan misyjnych, o ktérych mowa powyzej, jednostki publicz-
nej radiofonii i telewizji moga korzysta¢ z réznych sposobéw dostarcza-
nia ustug medialnych i innych ustug oraz $rodkéw porozumiewania si¢
na odleglos¢, w tym systeméw teleinformatycznych, dla zapewnienia jak
najszerszego dostepu do ustug medialnych i innych ustug oraz komunika-
cji z odbiorcami. Programy i inne ustugi jednostek publicznej radiofonii
i telewizji w ramach tej misji publicznej powinny spetnia¢ zapisy ustawy
z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji (Dz.U. 1993 nr 7 poz. 34)
(rysunek 25).
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WYMOGI USTAWOWE JAKIE POWINNY SPEENIAC PROGRAMY I INNE USLUGI JEDNOSTEK
PUBLICZNE] RADIOFONII T TELEWIZ]JI W RAMACH MIS]JI PUBLICZNE]

- kierowanie si¢ odpowiedzialno$cia za stowo i troska o dobre imie publicznej radiofonii i telewizji ‘

- rzetelne ukazywanie catej réznorodnosci wydarzen i zjawisk w kraju oraz za granica ‘

N N N

- sprzyjanie swobodnemu ksztattowaniu sie pogladéw obywateli oraz formowaniu si¢ opinii publicznej ‘

- umozliwianie obywatelom i ich organizacjom uczestniczenie w zyciu publicznym poprzez prezentowanie
zréznicowanych pogladéw i stanowisk oraz wykonywanie prawa do kontroli oraz krytyki spotecznej

- stuzenie rozwojowi kultury, nauki i o$wiaty, ze szczegélnym uwzglednieniem polskiego dorobku intelektualnego
oraz artystycznego

m sprzyjanie integracji spotecznej, w tym przeciwdziatanie wykluczeniu spotecznemu

( - respektowanie chrzescijanskiego system wartosci, za podstawe przyjmujac uniwersalne zasady etyki

m stuzenie umacnianiu rodziny

stuzenie ksztattowaniu postaw prozdrowotnych ‘

i

H stuzenie propagowaniu i upowszechnianiu sportu

- stuzenie zwalczaniu patologii spotecznych

I

Rysunek 25. Misja mediéw publicznych w mys$l wymogéw ustawowych

stuzenie edukacji medialnej ‘

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Ustawa z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii
i telewizji (Dz.U. 1993 nr 7 poz. 34).

Kolejne pojecie wymagajace precyzyjnego zdefiniowania to usluga
medialna. Zgodnie z cytowang juz Ustawa z dnia 29 grudnia 1992 r. o ra-
diofonii i telewizji (Dz.U. 1993 nr 7 poz. 34) to: ,rodzaj ustugi w postaci
programu albo audiowizualnej ustugi medialnej na Zadanie, za ktéra odpo-
wiedzialnosé¢ redakcyjng ponosi jej dostawca i ktorej podstawowym celem
lub podstawowym celem jej dajacej si¢ oddzieli¢ czgsci jest dostarczanie
przez sieci telekomunikacyjne ogétowi odbiorcéw audycji w celach infor-
macyjnych, rozrywkowych lub edukacyjnych”. Ustuga medialng jest takze
przekaz handlowy. Zakres ustug, jakie dostarcza obywatelom nowoczesne
panstwo jest niezmiernie szeroki. Bez watpienia jedna z nich jest prawo do
informacji. Tym samym mamy tu do czynienia z przenikaniem si¢ $wia-
ta medidéw, rynku ustug medialnych oraz naturalnych potrzeb cztowieka.
Réwniez tymi wynikajacymi z aktywnosci w sferze gospodarcze;.

Jak stwierdza S. Owsiak (2013): ,,Dzialalno$¢ gospodarcza cztowieka ma
na celu zaspokajanie jego potrzeb. Kategoria potrzeb ludzkich stanowi wiec
centralny element teorii ekonomii oraz pierwotny motyw gospodarczej ak-
tywnosci czlowieka. Potrzeby ludzkie sg przedmiotem zainteresowania nie
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tylko teorii ekonomii, lecz takze psychologii, socjologii czy filozofii. Wyni-
ka to ze zréznicowania charakteru potrzeb ludzkich i systemdéw wartosci,
ktorymi kierujg sie ludzie przy zaspokajaniu potrzeb” Dodaje on takze, ze:
»Potrzeby ludzkie majg charakter nieograniczony, co oznacza, ze na coraz
wyzszym poziomie rozwoju gospodarczego, spotecznego i kulturalnego po-
jawiaja si¢ nowe rodzaje potrzeb (...). O ile zglaszane przez ludzi potrzeby
s3 nieograniczone, o tyle mozliwosci ich zaspokajania sg ograniczone. Wy-
nika to z ograniczonosci zasobow (ziemi, pracy, kapitatu), w oparciu o ktdre
mozna wytworzy¢ ograniczong liczbe towarow i ustug” (Owsiak 2013).

W odniesieniu do tych stow, oczywistym staje sig, ze wraz z rozwojem
spolecznym panstw, narodéw, jak réwniez globalnej gospodarki, rynek
informacji, a tym samym mediéw wraz ze wzrostem swojego znaczenia
staje sie coraz wazniejszym elementem globalizujacego si¢ $wiata. Tym
samym ustugi medialne stajg si¢ czym$ nieodzownym, w pewien spo-
sob niezbednym, zwlaszcza dla funkcjonowania $wiata wartosci, demo-
kracji i rownosci. Dlatego na horyzoncie rozwazan o mediach, zwlaszcza
tych nowych, pojawia si¢ pojecie dobra publicznego. Na gruncie nauki
o finansach publicznych ma ono zreszta fundamentalne znaczenie. Jak
zauwaza S. Owsiak (2013): ,,To wtasnie istnienie tego rodzaju dobra jest
przyczyna gromadzenia funduszy publicznych, koniecznych do finanso-
wania proceséw tworzenia dobr publicznych, do ktérych mozna zaliczy¢
przykladowo budowe drég, lotnisk, portéw morskich, jak tez finansowa-
nia eksploatacji urzadzen publicznych” (Owsiak 2013).

Zdanie to podziela B. Kozuch (2005), ktora zauwaza, ze: ,Organizacje
publiczne, czyli przedsiebiorstwa, tworzone s3 po to, by realizowac interes
publiczny. Nie s3 na ogél nastawione na zysk. Ich zadania wyznacza wtasci-
ciel, w tym przypadku spoteczenstwo, a w jego imieniu winny to czynic or-
gany panstwa pochodzace z wyboru, ktdre na realizacj¢ zadan publicznych
przeznaczaja publiczne $rodki”. Jakkolwiek w odniesieniu do przedsigbiorstw
medialnych zdanie to moze dotyczy¢ do nadawcéw publicznych, dla ktérych
realizacja misji powinna by¢ celem nadrzednym, a jej finansowanie powin-
no by¢ zabezpieczone ze srodkéw publicznych, to jednoznacznie wskazuje
na potrzebe realizowania przez panstwo takich dziatan. Odrebnym zagad-
nieniem jest praktyczny wymiar i realizacja, tych zalozen (Kozuch 2005).

Dobra publiczne w przypadku potrzeb zbiorowych, w dodatku tak spe-
cyficznych, jak ustugi medialne, musza zaspokajac liczne grono odbior-
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cow. W odniesieniu do potrzeb misyjnych, w mysl zatozen ustawowych
obowiazujacych w Polsce, w zasadzie kazdy potencjalny odbiorca powi-
nien znalez¢ w ofercie nadawcy publicznego program, ktéry bedzie od-
powiadal na jego zapotrzebowanie. Co wiecej, to zalozenie w $wietle
obowigzujacych uregulowan prawnych nie jest zastrzezone dla mediow
tradycyjnych (radio, telewizja) ale rozciaga sie takze na nowe media, kto-
re funkcjonujg w ramach nadawcow publicznych. Ich oferta programowo
musi wiec (poza kryterium usatysfakcjonowania potrzeb medialnych jak
najliczniejszego grona odbiorcéw) uwzgledniaé oczekiwania wszelkich,
nawet niszowych grup, emitujac programy zgodne z ich oczekiwaniami.
Moéwimy tu zatem o systemie gwarantowania udzialu obywateli w wy-
darzeniach publicznych, takich jak wydarzenia kulturalne (muzyczne,
teatralne, kinowe) czy sportowe. Sa one bardzo czesto, zwlaszcza w od-
niesieniu do kultury masowej czy tez wielkich wydarzen sportowych, ze
wzgledu na uwarunkowania finansowe i biznesowe, domeng nadawcow
komercyjnych, tym samym podlegajac w pewien sposéb ograniczeniu
zasiegu w odniesieniu do masowego odbiorcy.

Media rozpatrywane w kategoriach dobra spolecznego to temat nie-
zwykle istotny, takze w sensie mozliwym kierunkéw rozwoju nowych me-
diéw. Dobro spoleczne ogranicza bowiem dosy¢ waskie i jednostronne
parametry ekonomiczne jak przychéd, zysk, oplacalnos¢. W tym sensie
wprowadza dyskusje o przyszlosci nowych mediéw do innej przestrzeni
analitycznej. Przede wszystkim ze wzgledu na fakt, ze potwierdzenie tezy
o wymiarze i znaczeniu spotecznym mediéw moze by¢ dobrym punk-
tem wyjscia do rozwazan na temat finansowania dziatalnosci mediéw ze
srodkow publicznych, co moze dotyczy¢ zaréwno nadawcéw publicznych
(obligatoryjnie), jak i komercyjnych ( na odrebnie ustalonych zasadach).

W tym miejscu warto jeszcze precyzyjnie zdefiniowac pojecie dobra
publicznego w kluczowych dla naszych rozwazan dziedzinach czyli eko-
nomii i naukach o komunikacji spotecznej i mediach. Na styku tych dys-
cyplin funkcjonujg, a w zasadzie funkcjonowaé powinny, podmioty be-
dace nadawcami publicznymi. Precyzyjne zdefiniowanie rodzajow dobr
w odniesieniu do ustug medialnych i samej istoty funkcjonowania me-
diow wymaga dodatkowo uwzglednienia specyficznego ich charakteru.
Podczas analizy znaczenia, roli i perspektyw medidéw, w tym nowych me-
diow, warto pamietac o ich dualnym charakterze w sensie wlascicielskim,
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a wiec i rynkowym. To bowiem determinuje ich prywatny lub publiczny
charakter. Nie chodzi tu jednak o odniesienie do aspektu prawnego, ale do
zasad konsumpgji i dostepnosci mediow. Jak stwierdza T. Kowalski (1998):
»Rozrdznienie dobr prywatnych i publicznych opiera si¢ przede wszyst-
kim na okre$leniu istotnych cech konsumpcji dobra prywatnego i publicz-
nego. Dobro uznaje si¢ za prywatne (private good), jezeli jego uzytkowanie
przez jednego konsumenta umniejsza jego potencjalng dostepnos¢ dla in-
nych. Natomiast uzywanie dobra publicznego (public good) nie powoduje
zmniejszenia jego dostepnosci dla innych odbiorcéw” (Kowalski 1998).

Podsumowujac mozna zauwazy¢, ze zaréwno w odniesieniu do me-
diéw tradycyjnych, jak i nowych, ustugi medialne, a co za tym idzie do-
bra medialne nalezy uznac za potrzeby zbiorowe oraz ewidentny przy-
ktad dobra spotecznego. Dzieje sie tak zaréwno ze wzgledu na funkcje,
jakie pelnig (funkcje spoteczne, gospodarcze oraz spoteczno-gospodar-
cze), jak i wymiar Zycia spolecznego oraz gospodarczego. Obowiazki
i funkcje w tym zakresie powinny by¢ w tej sferze realizowane lub zabez-
pieczone przez panstwo. W przypadku nadawcéw publicznych poprzez
finansowanie ze srodkéw publicznych nadawcéw ich funkcjonowania.
W odniesieniu do nadawcéw komercyjnych moga to by¢ zadania zleco-
ne np. w ramach konkurséw otwartych w zakresie realizacji okreslone-
go typu dzialan programowych i misyjnych. Nowe media nie stanowia
w tym wzgledzie wyjatku. Do tej pory nie istniejg bowiem istotne rozgra-
niczenia normatywne, ktére odrozniajg je od nadawcow tradycyjnych.
Zabezpieczenie ustug medialnych na wlasciwym poziomie (zwlaszcza
biorgc pod uwage role jaka odgrywaja one w spoteczenstwach XXI w.)
buduje nie tylko tozsamo$¢ panstwa, lecz takze jego dobrobyt i satystak-
cje spoteczno-kulturalng. Ta ostatnia powinna tez stanowi¢ punkt wyj-
$cia, zwlaszcza w nowoczesnych panstwach, do rozwazan takze o wymia-
rze ekonomicznym i organizacyjnym podmiotéw medialnych.

4.2. Struktura mediow tradycyjnych i nowych mediéw w ujeciu rynkowym

Rozwazajac rynkowy charakter medidéw tradycyjnych oraz nowych
mediéw nie nalezy zapomina¢ o specyfice rynkéw medialnych réznych
panstw. Bardzo czesto r6znig sie one nie tylko poziomem rozwoju, zasob-
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noscig kapitalows, specyfika i otoczeniem spolecznym, ale takze uregu-
lowaniami normatywnymi. W odniesieniu do polskich nadawcéw, warto
pamietaé, ze swojg transformacje rozpoczeli dopiero w latach 90. ubie-
glego stulecia. Bylo to skutkiem transformacji ustrojowej jaka przeszta
Polska po 1989 r. Jak zauwaza W. Godzic (2009): ,,Polskie media (...)
przeszty dluga i interesujaca droge. Od instytucji niezwykle silnie zdo-
minowanej i podporzadkowanej politycznie oraz podlegtej cenzurze do
sytuacji wolnych mediéw demokratycznego swiata. Stanowi to niewat-
pliwa i ogromna wartos¢ okresu transformacji ustrojowej, jakkolwiek ma
ona swoja ceng spoleczny. Poza tym oczywistym faktem niektorzy nie
dostrzegaja, ze media staly si¢ bardzo istotnym elementem gospodarki
narodowej i tym samym gry ekonomicznej” (Godzic 2009).

Za jeden z zasadniczych podzialéw rodzajéw mediéw w naszym kra-
ju uwaza sie¢ ten na media publiczne i media prywatne (komercyjne).
Waznym zastrzezeniem jest takze, czgsto pomijane uzupelnienie tej kla-
syfikacji o tak zwanych nadawcow spotecznych. Ci ostatni, to tacy, kto-
rym Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji (KRRiT) moze przyzna¢ status
instytucji emitujacej na terytorium Polski program radiowy lub telewi-
zyjny, spelniajacej warunki okreslone w ustawie z dnia 29 grudnia 1992
r. o radiofonii i telewizji (Dz.U. 1993 nr 7 poz. 34). Co niezwykle istot-
ne, nadawcy spoteczni sg zwolnieni z oplaty za udzielenie przez KRRiTV
oplaty koncesyjnej i jej odnawianie. Nadawca spoleczny musi spetniac
okreslone warunki, tj. m.in.:

- upowszechnia¢ dzialalnos¢ wychowawczg i edukacyjng, a takze

dzialalno$¢ charytatywna,

- respektowa¢ chrzescijanski system wartosci oraz uniwersalne za-
sady etyki,

- promowac postawy patriotyczne oraz historie Polski,

- sluzy¢ umacnianiu rodziny; stuzy¢ ksztaltowaniu postaw prozdro-
wotnych,

- nie emitowac reklam, z tytutu ktérych otrzymuje wynagrodzenie,
telesprzedazy, sponsorowanych audycji lub innych sponsorowa-
nych przekazow i nie pobiera¢ oplat z tytulu rozpowszechniania,
rozprowadzania lub odbierania swojego programu (optaty moga
by¢ dobrowolnie wptacane przez stuchaczy lub widzow).
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Ze wzgledu na te ostatnie zacytowane zapisy, jakkolwiek nadawcy
spoteczni odgrywaja pewna role na rynku polskim, nie bedziemy analizo-
wac ich znaczenia w dalszych rozwazaniach w zakresie struktury rynko-
wej sektora mediow tradycyjnych i nowych mediéw. Mozna spotkac takze
inne klasyfikacje rodzajow mediéw np. na media lokalne, ponadlokalne
(ogolnopolskie), czasem moéwi sie 0 mediach krajowych i globalnych, me-
diach prostych i ztozonych, mediach zimnych i goracych itd. Z punktu
widzenia analizy realizowanej na potrzeby niniejszego opracowania pre-
zentujemy jednak ponizszy podzial z uwzglednieniem czynnika rynko-
wego. Z pozoru nie jest on oryginalny, zakltada bowiem klasyczny i dosy¢
typowy podzial na: prase, radio telewizj¢ i Internet. Warto jednak zwrdcié
uwage na prosta zaleznos¢ pomiedzy tymi mediami (rysunek 26). Inter-
net, najmltodszy ,,rodzaj” mediow, pelni aktualnie funkgcje i role ,,zworni-
ka” trzech pozostatych. Zaréwno tytuly prasowe, jak i stacje radiowe oraz
telewizyjne niemalg cze$¢ swojej biezacej aktywnosci przeniosty wlasnie
do Internetu. To wiasnie w tym miejscu odbywa si¢ coraz wigksza aktyw-
no$¢ medialna, w tym reklamowa wspolczesnych spoteczenstw.

MEDIA

nadawcy prywatni, media publiczne, media spoteczne

PRASA
1 - gazety RADIO TELEWIZJA
— czasopisma INTERNET
| - aplikacje
v : -
- media spoteczno$ciowe
. INTERNET .
- portale i aplikacje: gazet, czasopism, stacji radiowych, stacji telewizyjnych

Rysunek 26. Zaleznos¢ miedzy podstawowymi rodzajami mediow

Zré6dto: opracowanie wlasne.

Jak wynika z Raportu o Rynku Reklamy i Mediow, opublikowanego
przez Publicis Groupe Polska, warto$¢ polskiego rynku reklamowego prze-
kroczyla w 2022 r. 11 mld zt i byla wigksza od wartosci z 2021 1. 0 4,4%.
Zaprezentowane dane wskazuje, iz sposob niemal staly rynek reklamy
w Polsce z roku na rok wykazuje tendencje wzrostowe. Odstepstwami
w ostatnich latach byly tylko 2013 r. oraz ze wzgledu na pandemig koro-
nawirusa 2020 r. W 2022 r. Internet byl ponownie najwiekszym medium
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w Polsce pod wzgledem przychodéw reklamowych. Wartos¢ budzetéw na
reklame w Internecie (nie uwzgledniajac wydatkéw na ogloszenia) wy-
niosta blisko 4,9 mld zl, co oznacza wzrost 0 6,9% rok do roku. Do 43,7%
wzrdst udziat Internetu w rynku reklamy, a réznica miedzy udziatem In-
ternetu a telewizji wynosita na koniec 2022 r. 3,7 p.p. Najszybciej rosta
reklama video, tj. 0 12,6%, nieco wolniej w wyszukiwarkach, tj. o 11,1%,
w reklamie display zaobserwowano spowolnienie dynamiki do 3%. Inne
formy reklamy zanotowaly spadek o 15,5% (Carbol 2023) (wykres 41 5).
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Wykres 4. Wartos¢ rynku reklamowego netto w Polsce w latach 2013-2022 [mln z1]

Zrédto: badania wlasne na podstawie: Carbol 2023.
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Zrédlo: badania wtasne na podstawie: Carbol 2023.
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Zgodnie z szacunkami Raportu Dentsu w 2023 r. warto$¢ rynku re-
klamy wzrosnie o 3,8%, a w 2024 r. wydatki na reklame¢ maja wzrosnaé
0 4,8%, osiagajac poziom 776,9 mld USD, po czym nastapi dalszy 4,5%
wzrost w 2025 1., tj. do poziomu 811,6 mld USD. Wydatki na format cy-
frowy maja osiagna¢ 422,8 mld USD do konca 2023 r., co stanowi 57,1%
wszystkich wydatkéw na reklame. Bedzie to dalszy wzrost do 58,2%
udzialu w 2024 1.1 59,5% w 2025 r. Wzrost, ktéry w kolejnym roku wspie-
rajg kanaly wideo (Video) (+7,1%), reklama w mediach spotecznoscio-
wych (Paid Social) (+13,5%), reklama w wyszukiwarce (Search) (+7,2%)
oraz Retail Media (+22,0%). Wzrost spodziewany jest rowniez w niemal
wszystkich innych kanatach: wydatki na reklame telewizyjng majg wzro-
snac o 0,2%, osiagajac poziom 182,7 mld USD, przy czym skromne wzro-
sty odnotuja takze kanaty Out-of-Home (+2,0%), Kino (Cinema) (+6,1%)
i Audio (+2,0%) (Raport AdSpend... 2022).

Wydatki na reklame w gazetach i czasopismach beda nadal spadac
0 3,6%, ale przewiduje si¢ wzrost wydatkéw na wiadomosci i czasopisma
online, poniewaz wydawcy zaczynaja odchodzi¢ od tradycyjnych for-
matow papierowych. Prezentowany raport dotyczacy prognozowanych
globalnych wydatkéw na reklame firmy Dentsu nie tylko analizuje dane
z 58 rynkow, ale takze bada niektdre z kluczowych czynnikéw wptywa-
jacych na regiony, sektory reklamowe i zréwnowazony rozwdj (Raport
AdSpend... 2022). W wymiarze rynkowym i reklamowym ro$nie rola
i znaczenie Internetu we wszelakich formach. Z tego powodu w tej czesci
opracowania warto wnikliwie przyjzec sie¢ szczegdlnej jego czesci, tj. me-
diom spolecznosciowym. Zanim jednak o rynkowym ksztalcie social me-
diow, warto jednak dokona¢ pewnego, przynajmniej podzialu ze wzgledu
na pelnione przez nie funkcje (rysunek 27).

Role i znaczenie social mediow wymownie podkreslaja wyniki fi-
nansowe jakie osiggaja one w globalnym rynku reklamy. Jak informuje
portal money.pl: ,W 2021 r. przychody z platnych kampanii w portalach
spolecznosciowych wyniosty ogétem 183,54 mld dolaréw, z czego 148,4
mld dolaréw dotyczylo reklam wyswietlonych na urzadzeniach mobil-
nych, a tylko 35,14 mld dolaréw na komputerach stacjonarnych lub lap-
topach (...) W 2022 r. globalne przychody reklamowe social mediow
szacowano na 226 mld dolaréw. To o 23,1% wigcej w stosunku do da-
nych z 2021 r. oraz o 135,5% wigcej w stosunku do przed pandemiczne-
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g0 2019 r. (...) W 2023 r. majg one osiggna¢ poziomu niespetna 270 mld
dolaréw, a w 2027 r. ma to by¢ ponad 380 mld dolaréw. Najwigkszym
rynkiem zwigzanym reklamami w social mediach od lat sg Stany Zjed-
noczone. W 2021 r. Facebook wygenerowal tam prawie 48,5 mld dolarow
przychodu. Na drugim miejscu znalazl si¢ Instagram z wynikiem 25,05
mld dolaréw, a na trzecim LinkedIn oscylujacy w okolicach 2,62 mld do-
larow” (W tych mediach spotecznosciowych... 2022).
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Rysunek 27. Podzial mediow spolecznosciowych ze wzgledu na funkcje

Zr6dto: opracowanie wlasne na podstawie: Raport AdSpend... 2022.

Reasumujac mozna zauwazy¢ rynkowy zmierzch mediéw tradycyj-
nych, na rzecz nowych mediéw. O ile ostatnie dekady XX w. nalezg nie-
watpliwie do telewizji, to ostatnie lata zapowiadajg rynkowa domina-
cje Internetu. Media tradycyjne, a zwlaszcza stojace za nimi koncerny
medialne, a czgsto réwniez multimedialne uczg si¢ jednak korzystac¢ ze
zdobyczy technologii w wyniku czego bardzo czesto obserwujemy efekt
synergii medialnej pomi¢dzy nadawcami tradycyjnymi, a przedstawicie-
lami nowych mediéw.
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4.3. Media w zyciu spotecznym i gospodarczym

Wspolczesne media, zwlaszcza te nowe, odgrywaja niezwykle wazna
role w zyciu spotecznym i gospodarczym. Bardzo czesto sa swiadkami
naszych sukceséw i porazek, relacjonujac je, zgodnie lub wbrew naszej
woli, niemal ,,na zywo”. Zmieniajg takze swiat wokot nas, globalizujac go
i przyblizajac. Jak trafnie zauwazyt M. Luczak (2017): ,W 2009 r. ukazata
sie ksigzka A. Briggsa i P. Burkea pt. Spoteczna historia mediéw. Dzielo to
jest jedna z najbardziej znanych na $wiecie ksigzek o historii medidéw. Au-
torzy, brytyjscy historycy spoteczni, §ledza, jak zmienialy sie srodki ma-
sowego przekazu i jak te przeobrazenia wplywaty na sposob postrzegania
otaczajacego nas $wiata. Opisujac kolejno nastepujace po sobie techno-
logie w kontekscie politycznym, kulturowym i gospodarczym, zachecaja
do rozwaznej analizy epoki nowych medidw, z ktorej wiele mozna sko-
rzystaé, patrzac nie tylko w przy zlos¢, ale réwniez w przeszios¢. Lektura
tego dzieta pokazuje, czym w historii spoleczenstw byt wynalazek dru-
ku, a nawet pomyst wybudowania posterunkoéw, dzigki ktérym kurierzy
pocztowi mogli zmienia¢ konie i usprawnia¢ w ten sposéb komunikacje.
Z kart przytoczonej ksigzki jasno wynika, Ze jedng z bardziej wazkich
konsekwencji upowszechnienia mediéw masowych stalo sie postepujace
zjawisko globalizacji” (Kowalski i Jung 2017).

Uwaga ta jest takze funkcjonalna w odniesienia do $wiata nowych
mediow. Potwierdza to zreszta opinia B. Junga i T. Kowalskiego (2006),
ze globalizacja jest w istocie procesem traktowania $wiata jako jednego
rynku. Proces ten nie bylby mozliwy bez znaczacego postepu w zakresie
tworzenia i transferu informacji. Media tym samym staja si¢ jej natural-
nym beneficjentem, jak réwniez przedmiotem i podmiotem umiedzyna-
rodowienia. Sytuacja serwisow spotecznosciowych w Polsce wyglada po-
dobnie jak na rynku globalnym. Liderem w naszym kraju jest Facebook,
z ktérego wedlug danych Kepios korzysta 88,1% uzytkownikéw w wieku
od 16 do 64 lat. Na drugim miejscu, wyprzedzajac komunikator What-
sapp, byl Facebook Messenger z popularnoscia na poziomie 79,8%. Oko-
to 60% korzysta z Instagrama, 34,1% z TikToka, natomiast w przypadku
Twittera jest to 26,2%. (Agencje social media i marketing w... 2022) (wy-
kres 6).
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Reddit 300
Twitter 436
Pinterest 444

Telegram 550
Snapchat 557

Messenger | 988
TikTok | 1000
Instagram 1478
WhtasApp 2000
YouTube 2562
Facebook | 2910
0 500 1000 1500 2000 2500 3000

Wykres 6. Liczba aktywnych uzytkownikow najbardziej popularnych social mediow
na swiecie w 2022 r. [mln]

Zré6dto: opracowanie wlasne na podstawie: Digital 2023: Global Overview Report 2023.

Wedlug K. Tenerowicza (2018): ,W rozwazaniach na temat roli pan-
stwa w gospodarce nie mozna poming¢ zagadnien zwigzanych z istota tej
aktywnosci, czyli zarzadzaniem. W odniesieniu do mediéw mozna sie tu
opiera¢ na tezie sformulowanej przez R.W. Griffina (1999), wskazujacej,
ze procesy zarzadzania ksztaltowaly si¢ pod wplywem trzech gltéwnych
sil: spotecznych, ekonomicznych i politycznych. Wszystkie te czynniki
decydowaly o powstaniu, charakterze, roli oraz znaczeniu, jakie media
miaty w kolejnych fazach swego rozwoju. Z czasem rola mediéw w glo-
balnej gospodarce rosta, by aktualnie sta¢ si¢ jedna z kluczowych dzie-
dzin Zycia gospodarczego, politycznego oraz spotecznego” (Tenerowicz
2018) (rysunek 28).
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# FUNKCJE SPOLECZNE

4 KULTUROTWORCZA

produkuja audycje, spektakle, stuchowiska, filmy itp.

- prezentuja i propaguja dzieta literackie, muzyczne i filmowe z kanonu kultury narodu

tworza kulture stowa w oparciu o dorobek kulturowy narodu

- informujg o wydarzeniach z zycia kulturalnego

transmitujg wazne wydarzenia kulturalne, tj. koncerty, spektakle czy audycje dotyczace szeroko pojetej sztuki

—{ EDUKACYJNA

przekazuja odbiorcom okreslona wiedzg, edukuja ich w zakresie wychowania spotecznego i obywatelskiego

wyjasniajg, interpretujg oraz komentuja znaczenie i sens faktow oraz wydarzen
tworzg programy o$wiatowe dla dzieci
zamieszczaja recenzje, oceny, dyskusje

—{ OPINIOTWORCZA

- tworzg i ksztattuja poglady oraz opinie na rézne tematy

popierajg ustalone normy i autorytety

ksztaltuja opinie publiczng poprzez prezentowane zdanie oséb bedacych autorytetami (ekspertéw, osoby publiczne,
artystéw, publicystow)

—{ ORGANIZACYJNO-INTEGRACYJNA

jednoczg spoteczno$ci lokalne i ponadlokalne wokét konkretnych zadan i celéw
koordynuja jednostkowe i zbiorowe dziatania spoteczne

- transmitujac np. wydarzenia sportowe, integrujg spoteczno$¢ poprzez wspélnote emocji i odczué

—{ TOZSAMOSCIOWA

- wytwarzajg i utrzymujg wspolnote wartosci oparta na kulturze, historii i tradycji
przekazuja dziedzictwo spoteczne nastepnym pokoleniom

—{ KONTROLNA

obserwujg, monitorujg i informuja o ré6znych rodzajach dziatalnosci (politycznej, gospodarczej itp.) w celu jej
kontrolowania

ujawniajg fakty zwigzane z nagannymi zachowaniami, pigtnujg je w odniesieniu do oséb i instytucji publicznych
- petnia funkcje rzecznika transparentno$ci i kontroli spotecznej

4 FUNKCJE GOSPODARCZE

—{ RYNKOWA

wplywaja na ksztattowanie si¢ popytu na dobra i ustugi konsumpcyjne

—{ EKONOMICZNA

bedac przedsiebiorstwami, przynosza zysk witascicielom oraz osobom przez nie zatrudnianym
- ufatwiaja innowacje i rozwéj

REKLAMOWA

informujq i zachecaja do zakupu okreslonego typu towaréw i ustug

— T

FUNKCJE SPOLECZNO-GOSPODARCZE

I

INFORMACYJNA

- dostarczajg informacji o wydarzeniach i sytuacji w spoteczenstwie, kraju i na $wiecie
zapewniajg odbiorcom najwazniejsze doniesienia ze Swiata polityki, kultury czy ekonomii

4 ROZRYWKOWA

- dostarczajg rozrywki i zabawy
organizujg czas wolny, zabawe i relaks

Rysunek 28. Funkcje mediow

Zré6dto: opracowanie wlasne na podstawie: Tenerowicz 2018.
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Media, zwlaszcza nowe media we wspdlczesnym $wiecie wytwarzaja
produkt w postaci emitowanego programu, wplywajac tym samym za-
réwno na plaszczyzne spoleczng, jak i rynkowa calych panstw. To wia-
$nie za sprawa mediéw spolecznosciowych bardzo czesto ksztalttowane sa
ogolnoswiatowe tendencje i mody. Bez wzgledu jednak na ich znaczenie
finansowe ich funkcjonowanie nalezy rozpatrywac réwniez z punktu wi-
dzenia nieograniczonego jedynie do parametréw czysto ekonomicznych
i gospodarczych oraz catkowicie wymiernych. T. Goban-Klas (2005) za-
uwaza, ze: ,,Media sg zardwno produktem, jak i odbiciem historii wlasne-
go spoleczenstwa. Jednoczesnie odgrywaja w nim doniostg role. Mimo
podobienstw miedzy spoleczenstwami media sg instytucjami narodowy-
mi, ulegajacymi presjom politycznym oraz spotecznym oczekiwaniom
ich audytoriéw. Odbijaja, wyrazajg, a niejednokrotnie aktywnie stuzg in-
teresom narodowym, w formie okreslonej przez inne, bardziej wpltywowe
instytucje i sity” (Globan 1989).

R. G. Picard (1989) zaproponowal nawet, by traktowaé media, ze
wzgledu na ich dualizm (misja spoteczna i komercyjna), jako specyficz-
ne dobro rynkowe. Taki podzial ma daleko idace konsekwencje. Ozna-
cza bowiem, ze media nie sg zwyklymi przedsiebiorstwami, ktére maja
jedynie przynosi¢ zysk swoim wlascicielom (Picard 1989). D. McQuail
(2007) stwierdzit, Ze media nie sg biznesem, jak kazdy inny, ze wzgledu
na interes spoteczny (McQuail 2007). D. Kerchove (2001) twierdzi na-
tomiast, ze w zakresie misji spotecznej funkcje te wigza si¢ z dazeniem
do zapewnienia spoteczenstwu spotecznej, politycznej i kulturalnej spdj-
nosci (D. Kerchove 2001). Zdanie to stusznie uzupelnig opinia biskupa
A. Lepy (1996), ktéry twierdzil, ze chodzi w tym wzgledzie o podtrzy-
mywanie narodowej identyfikacji, tozsamosci i wiezi spotecznych (Lepa
1996). Media, a w szczegdlnosci nadawcy publiczni maja umiejetnosé
budowania wspdlnej ptaszczyzny porozumiewania si¢ réznych grup spo-
tecznych, traktujac odbiorcéw, jak zauwaza N. Stevenson (1997), bardziej
jako obywateli, niz konsumentéw (Stevenson 1997).

Podsumowujgc rozwazania tego podrozdzialu nalezy stwierdzi¢, ze
rola nowych mediow w zyciu spotecznym i gospodarczym z dekady na
dekade rosnie. Zmienia sie¢ ich funkcja, a ze wzgledu na zasieg i poziom
konsumpcji ustug medialnych, takze stopien oddzialywania zaré6wno na
gospodarke, jak i kulture, zycie spoteczne i polityczne. Nowe media w du-
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zej mierze zagospodarowuja szereg potrzeb i oczekiwan, ktére wezesniej
byly domeng, czasem wyltaczna, $wiata kultury, sztuki, sportu itp. Sta-
ja sie nieodzownym atrybutem codziennosci, tym samym wplywajgc na
nig, a czasem wrecz ja kreujac.

4.4. Wyzwania stojace przed nowymi mediami

Zmiany jakie dokonaly sie na rynku medialnym, a za sprawa jego ro-
snacego znaczenia jednoczesnie rzeczywisto$¢ ostatnich dwdch dekad,
kiedy to dynamicznie i konsekwentnie rosta rola i znaczenie nowych me-
diodw, sprawiaja, ze zyskujac na znaczeniu, jednocze$nie staja one przed
szeregiem wyzwan i zagadnien do rozstrzygnigcia. Pierwszym z wyzwan,
ktére warto podnies¢ jest uregulowanie relacji na linii panstwa - glo-
balne korporacje medialne. Coraz wyrazniej wida¢ bowiem, ze zaréw-
no pod wzgledem finansowym, organizacyjnym, jak i poziomu oddzia-
lywania na kulture masows, ale takze i na globalny, rynek panstwa traca
wiodaca role. Coraz czgsciej nawet kraje takie jak Stany Zjednoczone,
o panstwach $rednich i malych nawet nie wspominajac, zaczynaja miec
problem nie tylko z wykazaniem swej roli i znaczenia, ale nawet wyegze-
kwowaniem swoich praw na globalne korporacje medialne.

Ciekawe zagadnienie zwigzane z powyzszym wyzwaniem juz kilka-
nascie lat temu trafnie dostrzegta m.in. Z. Dach (2008) zauwazajac, ze:
»Aktualnie gospodarka rynkowa, charakteryzujaca si¢ ostrym wysci-
giem konkurencyjnym miedzy firmami, a jednoczesnie rodzaca powaz-
ne zagrozenia dla przysztosci, stwarza potrzebe sterujacego oddziatywa-
nia panstwa na rozwdj gospodarczy w celu neutralizowania sprzecznosci
i ostabiania negatywnych tendencji. Troska o interes narodowy zmusza
panstwa do wspierania proceséw rozwoju kraju przez prowadzenie wia-
$ciwej polityki gospodarczej” (Dach 2008). Aktualnie panistwa narodowe,
a nawet ich wspolnoty w rodzaju Unii Europejskiej, z jednej strony daza
do rozwoju gospodarczego, z drugiej natomiast zaczynaja sobie uswia-
damia¢ bezsilno$¢, a przynajmniej ograniczone mozliwosci w zakresie
wplywania na dzialania globalnych marek.

Miedzynarodowe koncerny medialne s3 tego najlepszym przykladem.
Warto wspomnie¢ bowiem spor Unii Europejskiej z firmg Meta (Face-
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book). Ta ostatnia przesytata dane uzytkownikéw Facebooka z terenu UE
na serwery w USA. Gigant dostal za to miliardowg kare grzywny, liczac
w euro. Nieco wczesniej ta sama firma grozita, Ze jesli Unia Europejska
wprowadzi nowe przepisy dotyczace prywatnosci, firma ,,prawdopodob-
nie nie bedzie mogta dalej oferowac”, niektérych produktéw i ustug w Eu-
ropie. To kolejne takie ostrzezenie w ostatnich latach (Wasowski 2022).
W starciu z innym graczem medialnym, tj. Twitterem, bezradny okazat
sie nawet byty prezydent Standéw Zjednoczonych D. Trump, ktérego kon-
to w 2021 r. zostalo zablokowane najpierw przez wspomniang platforme,
nastepnie przez Facebooka i Instagram. Jak mozna bylo przeczyta¢ w ofi-
cjalnym komunikacie: ,Konto prezydenta USA D. Trumpa na Twitterze
zostalo na stale zablokowane ze wzgledu na «ryzyko podzegania do prze-
mocy» (...) Po doktadnym przeanalizowaniu ostatnich tweetow z konta
D. Trumpa i otaczajacego ich kontekstu na state zawiesilismy konto z po-
wodu ryzyka dalszego podzegania do przemocy” (Twitter na state zablo-
kowat... 2021).

Bez wzgledu na oceng tych konkretnych wydarzen o zagrozeniu roli
panstwa w opisywanym kontekscie wspominali juz kilkanascie lat temu
m.in. L. Gorman i D. McLean (2010) stwierdzajac, ze: ,,Niewzruszona do-
tad pozycja panstwa zachwiala si¢. Osiagnigcia techniczne XX w. utatwity
bowiem globalne komunikowanie i rozprzestrzenianie srodkéw przeka-
zu na calym $wiecie. Satelity telekomunikacyjne zwigkszyly geograficz-
ny zasieg przekazu, otworzyly droge do jego skuteczniejszej dystrybucji,
umozliwiajac niemal natychmiastowa tacznos¢ bez uzycia mikrofalo-
wych radiolinii i kabli wspoétosiowych i w rezultacie staly sie istotnym
sposobem dystrybucji zaréwno dla tradycyjnych mediéw sieciowych, jak
i systemow telewizji kablowej w skali krajowej i miedzynarodowej” (Gor-
man i McLean 2010). Wspomniane powyzej wydarzenia sg jedynie kon-
sekwencjg zmian technologicznych, rynkowych i spotecznych. Rosngca
pozycja rynkowa, finansowa i organizacyjna koncernéw medialnych be-
dzie je skfaniala do podejmowania rywalizacji, w obronie swoich inte-
resow lub w celu ich poszerzania, takze z panstwami i ich wspolnotami.

Problem relacji pomiedzy miedzynarodowymi korporacjami, a pan-
stwami wigze si¢ takze z innym wzywaniem jakie stoi przed nowymi me-
diami. Jest nim, nieco paradoksalnie, wspominana juz wcze$niej globa-
lizacja. To ona wlasnie pomimo umozliwienia dynamicznego rozwoju
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globalnym graczom medialnym, stanowi dla nich réwniez zagrozenie.
Z mozliwosci technologicznych zaczynaja bowiem korzysta¢ nie tylko
podmioty wywodzace si¢ z kregu panstw demokratycznych, ale takze ta-
kie, ktérych interesy s3 podporzadkowane krajom totalitarnym czy przy-
najmniej dalekim od przestrzegania standardow demokratycznych. Do-
skonalym przykladem w tym zakresie jest chinska platforma TikTok.

Jak wynika ze statystyk, udostepnionych przez TikToka w 2022 r.
z aplikacji tej korzystalo juz wdéwczas ponad miliard uzytkownikéw
miesiecznie. Wedle analizy najwiekszych w Polsce kont firmowych na
TikToku, przeprowadzonej przez SentiOne, polska firme zajmujacy sie
m.in. monitoringiem Internetu z wykorzystaniem zaawansowanej tech-
nologii sztucznej inteligencji, zadne z pozostatych mediéw spoteczno-
$ciowych nie generowalo tak dynamicznych wzrostéw liczby obserwu-
jacych. W przypadku pierwszej dziesiatki najwigkszych kont w okresie
od maja do sierpnia 2022 r. wzrost wyniost srednio 26%, a w przypad-
ku drugiej dziesigtki - $rednio 11% (TikTok z naszybszymi wzrostami...
2022). By w pelni zobrazowa¢ skale sukcesu chinskiej platformy warto
tez przytoczy¢ dane z raportu firmy badawczej Insider Intelligence, we-
dlug ktérych przychody z reklam zamieszczanych na TikToku w 2022
r. oszacowano na ponad 11 mld dol., co przekroczylo taczng sprzedaz
Twittera 1 Snapchata - konkurujacych z chinska aplikacja (TikTok po-
troi przychody... 2022). Co ciekawe, prawie 6 mld dolaréw, czyli ponad
polowa wspomnianych przychodéw z reklam chinskiej aplikacji, bedzie
pochodzi¢ ze Stanéw Zjednoczonych. TikTok, ktérego wiascicielem jest
chinski koncern ByteDance, to jedynie przyklad w jak dynamiczny spo-
sob moga swoje zasiegi, a zarazem znaczenie poszerza¢, nowe platformy
spolecznosdciowe, zwlaszcza dysponujac zapleczem, nie tylko demogra-
ficznym i finansowym, w postaci panstw, takich jak Chiny.

Znaczenie globalizacji w $wiecie mediéw zdefiniowala M. Bogunia-
-Borowska (2012), zauwazajac, ze: ,,Przy probie zrozumienia globalizacji
narzucajacym si¢ elementem sg oczywiscie media. Jak podkreslaja bada-
cze, zyjemy w $wiecie mediéw i nowoczesnych technologii, ktore w du-
zym stopniu modyfikuja nasze istnienie i odciskajg pietno na kazdym
jego aspekcie, na kazdej sferze naszego codziennego zycia” (Bogunia-Bo-
rowska 2012). By dowie$¢ w sposdb empiryczny stusznosci tego twier-
dzenia wystarczy zaobserwowac codzienne zachowania ludzi, poczawszy



132 Nowe media - edukacja, finanse, zarzqdzanie

od nastolatkéw po osoby w bardzo dojrzalym wieku. W tym miejscu do-
chodzimy do nastgpnego wyzwania jakim niewatpliwie bedzie koniecz-
no$¢ przygotowania si¢ na konsekwencje wychowania kolejnych pokolen
oraz ich funkcjonowania w nowych realiach §wiata na wskros cyfrowe-
go. Poza szeregiem korzysci jakie ta sytuacja wygeneruje, bez watpienia
niesie ona za sobg i zagrozenia. Szczego6lnie widoczne sg one w zakresie
wplywu na zdrowie psychiczne i wzajemne relacje spoleczne. Tematy-
ke te podsumowuje M. Luczak (2017) stwierdzajac, ze: ,,Globalna wio-
ska z punktu widzenia refleksji socjologicznej pozostaje jednak pojeciem
do$¢ paradoksalnym. O ile bowiem coraz wigksza liczba ludzi moze si¢
ze sobg komunikowac¢ na coraz wiekszg skale, zjawiskiem nieodlgcznym
tego procesu jest wzrastajgca atomizacja spoleczenstw. Mozna zatem za-
ryzykowac twierdzenie, Ze przestrzen oddzielajaca jednostki ludzkie jest
dzigki nowym technologiom coraz mniejsza, ale jednostki te coraz bar-
dziej sie od siebie oddalaja (Luczak 2017)”.

Na jeszcze inne wyzwanie, zwrocili uwage L. Gorman i D. McLe-
an (2010) zauwazajac, ze ,Rozwdj korporacji medialnych i zwigzanych
z nimi przedsiebiorstw oraz istotna pozycja amerykanskiej oferty pro-
gramowej w mediach na calym $wiecie wskazuja, ze tak jak wcze$niej ra-
dio i telewizja, takze globalne media pozostaja pod znaczacym wplywem
amerykanskiego przekazu” (Gorman i McLean 2010). To zreszta wiaze
sie z opisanym nieco wczesniej casusem TikToka, ktéry w duzej mierze
powstal, by przetamac popkulturowg dominacje platform pochodzacych
ze Stanow Zjednoczonych. Coraz bardziej prawdopodobne staje sie, ze
konflikt kulturowy, a by¢ moze i polityczny pomigdzy globalnymi mo-
carstwami tj. USA i Chinami moze przenies¢ sie takze na plaszczyzne
medialng, w zakresie walki o ,rzad dusz” i kreowanie popkulturowych
postaw oraz trenddw, a co za tym idzie takze wplywéw rynkowych i biz-
nesowych.

Ostatnim poruszonym w niniejszym podrozdziale problemem, jaki
muszg rozwigzaé wspolczesne, rosngce w sile nowe media jest, jak za-
uwaza W. Wosinska (2008): ,Terroryzm Internet w rekach terrorystow
to straszny scenariusz, ktérego urzeczywistnienie znacznie przewyzszy-
toby groza wszystko, co napisali dotad tworcy z Hollywood. Wystarczy,
by ogarniety manig hakerska informatyk zdecydowal si¢ zaatakowac sys-
temy kontroli ruchu powietrznego lub te, ktére kontroluja urzadzenia
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w elektrowniach atomowych. Doszloby wéwczas do totalnej katastro-
ty. Na razie co prawda dodatkowe serwery s3 dos¢ rzetelnym zabezpie-
czeniem, ale kto wie, czy nie okaze sig¢, ze cyfrowy swiat symboli mozna
w istocie zaatakowac, prowokujac nawet maly btad w tychze systemach.
Dlatego ludzkos$¢, swiadoma zagrozenia, ktére moze nie$¢ ze soba In-
ternet, woli jednak wierzy¢, ze uda si¢ unikna¢ globalnej tragedii spo-
wodowanej cybernetycznym terroryzmem” (Wosinska 2008). Szczegol-
nie ostatnie miesigce, a konkretnie kolejna faza wojny pomiedzy Rosja
a Ukraing dobitnie dowodzg jak istotnym orezem na arenie wspolcze-
snych konfliktow staje si¢ cyberterroryzm.

Jesli ktokolwiek ma watpliwosci, ze wskazane powyzej wyzwania nie
maja charakteru globalnego warto przypomnie¢ niektdre liczby dotycza-
ce wspolczesnych nowych mediow oraz zestawic je z tymi sprzed dekady.
Zgodnie z udostepnionym w grudniu 2022 r. raportem firmy Digital Care
,»10 lat mobilnej rewolucji” wynika, ze jedynie w odniesieniu do rynku
polskiego sytuacja wygladala nastepujaco: w 2012 r. z Internetu w ogole
nie korzystalo 40,9%. Polakéw, codziennie uzywalo go 35,9%, a 8,7%
bywalo online cztery, pie¢ razy w tygodniu. W 2022 r. offline pozostato
17,6% mieszkancéw Polski, na co dzien z sieci korzystalo 69,3%, a czte-
ry-piec razy w tygodniu - 7,1%. W 2012 r. posiadanie smartfona deklaro-
walo 5,4% Polakéw, a w 2022 r. juz 76,8%. Zmniejszyl si¢ natomiast odse-
tek osob posiadajacych komputer stacjonarny (z 31,6% w 2012 r. do 4,7%
w 2022 r.), a jednoczesnie liczba 0séb korzystajacych z laptopow wzro-
sta z 20% do 42%. Dodatkowo, niemal dwukrotnie zwigkszy! si¢ odsetek
0s0b posiadajacych konsole do gier, tj. 2 2,9% w 2012 r. do 5,7% w 2022 r.

W odniesieniu do rynku globalnego réwniez mozna przytoczy¢ kilka
wymownych danych. Dzieki raportowi Digital 2022 wiemy, ze na $wie-
cie w 2021 r. bylo juz 4,95 mld internautéw (globalna populacja liczyta
wowczas 7,91 mld). Lacznie internauci spedzili w Internecie 2,5 biliona
godzin, natomiast $rednia dziennego korzystania z Internetu stanowila 6
godz. 58 min na jednego uzytkownika, ponad 2h dziennie na samo przej-
rzenie social mediow. Liczba uzytkownikéw medidow spotecznosciowych
na calym $wiecie wzrosta o ponad 10% w ciagu ostatnich 12 miesiecy.
Natomiast 424 mln nowych uzytkownikéw rozpoczelo swoja przygo-
de z social mediami dopiero w 2021 r. Najwieksza grupe uzytkownikow
SM stanowig internauci w przedziale wiekowym 20-29 lat (32,2%) oraz



134 Nowe media - edukacja, finanse, zarzqdzanie

w wieku 30-39 lat (22,2%). Natomiast, gdy spojrzymy na ple¢, okazu-
je sie, ze najwickszg czes¢ uzytkownikow stanowia mezczyzni (53,9%).
Jesli chodzi o czas spedzany w social mediach to srednio wynosil on 2h
27 min/dzien. Najdluzej przebywala tu zeniska czes¢ w wieku 16-24 lat
(03:13) oraz zenska czgs$¢ z przedziatu 25-34 lat (02:50) (Raport Digital...
2022).

Podsumowujac powyzsze rozwazania nalezy zauwazy¢, ze wspolcze-
sne media, zwlaszcza dynamicznie rozwijajace si¢ nowe media, na czele
z tymi o charakterze spoteczno$ciowym nie tylko zmieniajg globalna go-
spodarke i §wiat finanséw, ale takze w coraz istotniejszy sposob wplywaja
na zycie spoteczne, kulturalne czy polityczne. Wtasnie ze wzgledu na role
i znaczenie wspolczesnych mediéw, zaprezentowane wyzwania sg istot-
nymi tematami takze w dyskusji, o przysztosci globalnego $wiata oraz
kierunkach jego rozwoju. Od tego, jak ureguluja one wzajemne relacje,
zalezy bowiem los i przyszios¢ setek milionéw ludzi na catym swiecie.



PODSUMOWANIE

Nowe media, zwane takze mediami cyfrowymi, maja istotny wplyw
na zycie spoleczenstw, w zwiazku z czym wyedukowanie zwigzane z pra-
widlowym korzystaniem z nich staje si¢ niejako koniecznoscig. Oto kil-
ka kluczowych aspektow, ktore potwierdzajg te tezg. Po pierwsze, dostep
do wiedzy i informacji jest wrecz nieograniczony, co z jednej strony jest
szansg na szybkie dotarcie do danych, z drugiej za$ staje si¢ przyczyna
naduzy¢ w wyniku tatwego wprowadzania dezinformacji. Nowe media
daja szybki i tatwy dostep do szerokiej gamy tresci, umozliwiajac inte-
raktywnos¢ i zaangazowanie. Jednak w ofercie réznorodnych narzedzi
i aplikacji pojawiaja si¢ niebezpieczne aparaty oddziatywania i wykorzy-
stania niewyedukowanego uzytkownika mediéw. Po drugie, nowe media
umozliwiajg zbieranie i analiz¢ danych i wynikajaca z tego procesu perso-
nalizacje, dzigki czemu koncerny finansowe moga dostosowac swoj pro-
gram sprzedazowy do potrzeb i pragnien potencjalnych klientéw. Z jed-
nej strony pozwala to na zaoszczedzenie czasu obu podmiotom procesu
zakupowego, z drugiej strony niejako uzaleznia i moze ubezwlasnowolni¢
podmiot poszukujacy ustug lub towaréw. Po trzecie, powszechne wyko-
rzystanie technologii cyfrowych, zwigkszenie dostepnosci i efektywnosci
w procesach zakupowych stanowi wyzwanie zwigzane z koniecznoscia
edukacji w zakresie odpowiedzialnego korzystania z mediéw, rozumie-
nia bezpieczenstwa w sieci oraz krytycznej analizy przekazéw dostep-
nych w sieci. Po czwarte, edukacja medialna w nowych mediach nie apli-
kuje tradycyjnych, nieadekwatnych podej$¢, metod i rozwigzan do nowej
sytuacji spolecznej, ale koncentruje sie edukacji medialnej w zmieniaja-
cej si¢ rzeczywistosci mediow cyfrowych. Nowe media - Internet, media
spolecznos$ciowe, podcasty, wideo online itp., przynosza nowe wyzwania
i mozliwosci w zakresie komunikacji, dostepu do informacji, tworzenia
tresci i rozrywki, ale takze w dzialaniach ekonomicznych i zarzadczych.
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Po piate, kluczowe aspekty, ktore sa wazne w edukacji medialnej w no-
wych mediach w kontekscie podjetego tematu, to:

krytyczne myslenie i ocena tresci oraz umiejetno$¢ weryfikacji zro-
det w erze informacyjnego zalewu i fake newséw,

rozumienie specyfiki mediéw spotecznosciowych (media spotecz-
nosciowe staly si¢ gtéwnym zrodiem informacji i komunikacji dla
wielu osob, stad w edukacji medialnej potrzeba wyodrebnienia za-
gadnien zwigzanych z prywatnoscia, cyberprzemocy, tworzeniem
i udostepnianiem tresci w sieci),

$wiadome korzystanie z technologii, narzedzi cyfrowych, takich jak
smartfony, komputery, oprogramowanie i aplikacje, ktdre sg sposo-
bem przechwycenia danych, w tym danych wrazliwych (cyfrowa
odpornos$¢, bezpieczenstwo online, cyberbezpieczenstwo, ochrona
danych osobowych, przestepczos¢ online),

zrozumienie algorytméw i personalizacji tredci, reklam oraz ich
wplywu na ludzkie doswiadczenia i zachowania.

W waskim aspekcie edukacji medialnej w nowych mediach, w odnie-
sieniu do kwestii ekonomicznych i zarzadczych najwazniejsze zagadnie-
nia, ktérymi powinna zaja¢ sie edukacja medialna, to:

dostrzeganie wzajemnych relacji migdzy ekonomig i obszarem za-
rzadzania a mediami, w tym wplyw ekonomii na rynek mediéw
oraz mediow na dzialania ekonomiczne,

swiadomos¢ zasad funkcjonowania rynku mediéw i reklamy (wy-
edukowani uzytkownicy mediow sg bardziej sktonni do analizy re-
klam, oceny ich technik perswazyjnych i podejmowania bardziej
racjonalnych decyzji zakupowych, co ma wpltyw na gospodarstwa
domowe),

znajomos$¢ narzedzi i technologii oraz §wiadomos¢ roli, jaka od-
grywaja w konteks$cie biznesu i bankowosci, zar6wno na poziomie
pojedynczego konsumenta, jak i calych przedsiebiorstw, co wptywa
na racjonalne wybory finansowe oraz dobor réznych produktéw
i ustug bankowych, takich jak kredyty, konta oszczednosciowe, lo-
katy, dopasowanych do swoich potrzeb i celow,

znawstwo zasad bankowosci internetowej i mobilnej w kontekscie
zrozumienia zagrozen zwigzanych z bankowoscig elektroniczng
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i sSwiadomos¢ co do praktyk zabezpieczajacych dane osobowe i fi-
nansowe,

- rozumienie zasad komunikacji z instytucjami finansowymi i roz-
wdj umiejetnosci porozumiewania sie z bankami i innymi podmio-
tami (rozumienie jezyka bankowego i umiejetno$¢ zadawania od-
powiednich pytan w odniesieniu do osobistej sytuacji),

- wykorzystanie nowych mediéw w zakresie kreowanie wizerunku
marki i ukazywania jej tozsamosci (budowanie pozytywnego wize-
runku marki i zarzadzania reputacja online), a takze w zarzadzaniu
komunikacjg kryzysows.

Teza dotyczgca korelacji pomiedzy edukacja medialng a nowymi
mediami w kontekscie aktualnych wyzwan, pozwala na jednoznaczne
stwierdzenie, ze powinna je taczy¢ koherencja, a nie tylko koegzysten-
cja. Edukacja w kontekscie nowych medidw, a takze zaproponowane;j te-
matyki z zakresu ekonomii i zarzadzania jest dzi§ koniecznoscig. Warto
takze dodac¢, ze wszystkie te obszary powinien aczy¢ zamyst dotyczacy
etycznego funkcjonowania w swiecie nowych mediow. Problematyka ak-
sjologiczna dotyczy funkcjonowania cztowieka jako osoby w odniesie-
niu do uniwersalnych wartosci, takich jak: prawda, godno$¢, sprawiedli-
wos¢, dobro, a takze wolnosé¢ i odpowiedzialnos$¢. Poruszane zagadnienia
dotyczace kwestii ekonomicznych i zarzadczych s3 szczegdlnie narazo-
ne na famanie zasad i naruszanie wartos$ci moralnych. Zdolno$¢ rozu-
mienia réznicy miedzy tym, co jest wlasciwe, a tym, co jest nieetyczne,
nieakceptowane spolecznie i niezgodne z warto$ciami moralnymi nale-
zy takze do zadan edukacji medialnej w odniesieniu do $wiata ekonomii
i zarzadzania. Zdolno$¢ dokonywania pozytywnych wyboréw i podej-
mowania etycznych decyzji konsumenckich w $wiecie zdominowanym
przez nowe media powinna by¢ najwazniejsza sposréd wszystkich wy-
mienionych skladowych edukacji medialne;j.
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