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Szanowni Paristwo,

Z Qgfebokq radoscig | poczuciem zaszczytu mamy przyjemnoSc powita¢ Parnistwa na XXX
Jubileuszowym Zjezazie Katedr Marketingu, Handlu i Konsumpcyi.

Tegoroczne hasto ,tgczy nas Marketing” doskonale odzwierciedla ducha teqo wydarzenia —
jest wyrazem uznania dla bogatej tradycji naszych Srodowisk naukowych i zaproszeniem do
wspolnej  budowy  przysztosci  marketingu  jako  dynamicznej i interdyscyplinarnej
dyscypliny. Organizowany we wspotoracy Katedr Marketingu Uniwersytetu Gdariskiego oraz
Politechniki Gdariskiej, Zjazd staje sie przestrzeniq dialogu pomigdzy teorig a praktyka,
akademickgq refleksjg a realnymi wyzwaniami rynkowymi.

Naszym wspolnym celem jest nie tylko zaprezentowanie najnowszych osiagnig¢ badawczych i
innowacyjnych koncepcji w marketingu, ale rowniez podejmowanie waznych dyskusji wokot
tematow obecnych w codziennej rzeczywistosci: od strategii marketingowych w warunkach
nigpewnosci ekonomicznej, przez zastosowanie Al, VR, AR i Big Data, po marketing
odpowieazialny spotecznie i ekologicznie.

Diatego zebrane w tym tomie abstrakty stanowig wyjatkowq mozaike inspiracji — to zarowno
Smiate wizje przysztosci, jak i gteboko empiryczne, metodologicznie osadzone badania.
Wierzymy, ze stang sie one nie tylko przedmiotem intelektualnej refleksyi, lecz takze zaczynem
wspofpracy, pomystow i projektow, ktore wyjdq poza mury tego Zjazdu.

Z Wyrazami szacunku i nadziejq na cenny dialog
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Podcast jako narzedzie komunikacji marketingowej

W dobie dynamicznego rozwoju technologii, podcasty staty sie popularnym narzedziem dotarcia do szerokiego
grona odbiorcow za posrednictwem platform streamingowych. Celem ninigjszego artykutu byto zbadanie
potencjatu podcastow jako nowoczesnej formy komunikacji marketingowej w kontekScie polskich firm
i instytucji. W artykule przeanalizowano wykorzystanie podcastow w strategiach marketingowych, zidentyfikowano
korzySci i wyzwania zwigzane z tym medium oraz oceniono postrzeganie podcastow przez konsumentow jako
narzedzia komunikacji. W artykule zastosowano metode mieszang, taczacq analize danych jakoSciowych i
ilosciowych. W pierwszej czesci pracy przeprowadzono przeglad praktyk marketingowych, analizujac strategie
komunikacyjne polskich firm i instytucji, ktore wykorzystuja podcasty w swoich dziataniach. W tym celu zbadano
m.in. treS§¢ podcastow, materiaty promocyjne w nich lokowane, targetowanie odbiorcow oraz mozliwe do
zastosowania wskazniki efektywno$ci. W drugiej czesci artykutu przeprowadzono badanie z wykorzystaniem
kwestionariusza ankietowego, skierowanego do konsumentow, bedacych w grupie docelowej podcastow. Ankieta
miata na celu zbadanie postrzegania podcastow jako narzedzia komunikacji marketingowej, oceng ich
wiarygodnosci, atrakcyjnosci oraz wptywu na decyzje zakupowe. Przeprowadzone badania pozwolity na
identyfikacje kluczowych trendow i wyzwan zwigzanych z wykorzystaniem podcastow w komunikacji
marketingowej. Analiza praktyk marketingowych umozliwita wyodrebnienie skutecznych strategii i rekomendaciji
dla firm i instytucji, ktére moga wykorzystywa¢ potencjat podcastow w swoich dziataniach. Badanie postrzegania
podcastow przez konsumentow pozwolito na lepsze zrozumienie oczekiwan odbiorcow i sformutowanie zalecen
dotyczacych dostosowania przekazu marketingowego w celu budowania trwatych relacji z konsumentami.
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Wyzwania i innowacje ekologiczne w kolejowych korytarzach
transportowych Azja — Europa

Objective: The aim of the publication is to assess the significance of contemporary environmental challenges
shaping strategies and expectations towards long-distance rail freight transport on the one hand, and to present
solutions aimed at reducing the environmental pressure of this mode of transport on the other.

Method: The proposed objective and the subject of the analysis indicate that the basic method of research carried
out for the purposes of this article is a review of the literature, including primarily documents defining objectives
in the field of environmental protection and confrontation with programs and projects implemented in railway
companies involved in the organization of long-distance rail transport, in the Asia-Europe-Asia relationship. The
study is based on selected, detailed examples.

Conclusions: The proposal indicates that innovative technologies and growing environmental requirements of
consumers are increasingly responsible for the development of the modern economy. New technologies and
solutions are becoming an element not only of the attractiveness and competitiveness of logistics chains, but
also of reducing their environmental pressure.
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Marketing i estetyka: zwiazki i watki badawcze

Cel: Estetyka, rozumiana jako kontekst do$wiadczen konsumentdw, nie jest czestym przedmiotem badan na
gruncie marketingu. Teorie estetyczne, wyroste na gruncie teorii sztuki, znajduja jednak zastosowanie w badaniu
doswiadczen konsumentow w licznych i roznorodnych obszarach marketingu, takich jak design produktow,
komunikacji marketingowej, projektowaniu ustug czy do$wiadczen cyfrowych. Doswiadczeniom estetycznym
konsumentow i ich marketingowym efektom nie po$wigcono w literaturze przedmiotu istotnej uwagi. Celem
niniejszego opracowania jest uporzadkowanie i krytyczna analiza aktualnego stanu wiedzy na temat estetyki na
gruncie marketingu.

Metoda badawcza: Postugujac sie systematyczng analizg literatury, autor wskazuje istote, gtéwne relacje oraz
identyfikuje gtowne obszary i kierunki badan nad estetyka w kontek$cie marketingu. W badaniu wykorzystano
narzedzie VOSviewer, aby przeanalizowat stowa kluczowe na podstawie ich czestotliwosci wystepowania i
istotnosci. Na podstawie wynikow analizy stow kluczowych przeprowadzono analize skupien, ktora pozwolita
zidentyfikowa¢ gtowne nurty badawcze.

Whnioski: Analiza istniejacej literatury pozwala stwierdzic, ze koncentruje sig ona przede wszystkim na efektach
doswiadczen estetycznych. W literaturze przedmiotu mozna wskaza¢ dwa zasadnicze nurty badawcze: ogolny
(koncentrujacy sie na szeroko rozumianych preferencjach estetycznych konsumentow i ich wptywie na
zachowania) i szczegOtowy (koncentrujacy sie na wptywie konkretnych aspektow estetyki w kontekScie
konkretnych obszarow marketingu). W tym drugim mozna zidentyfikowaC takie nurty badawcze jak wptyw
doswiadczen estetycznych na stany emocjonalne konsumentow i przetwarzanie informacji, wptyw konkretnych
regut estetycznych na postrzeganie, oceny, wybor i konsumpcje produktow i marek. Literatura przedmiotu jest
ograniczona i we wczesnej fazie rozwoju, zwtaszcza w obszarach tematyki zwigzanej ze Srodowiskiem wirtualnym
i nowymi technologiami w marketingu.
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Miodzi dorosli a programy lojalnosciowe - czy teoria idzie ‘
w parze z praktyka? ‘

Mtodzi dorosli, jako cyfrowi konsumenci, balansuja pomiedzy tradycyjnymi a cyfrowymi Sciezkami zakupowymi,
korzystajac zarowno ze sklepow stacjonarnych, jak i online. W tym kontekscie kluczowe wydaje sie zrozumienie,
w jaki sposob budowaC relacje z t3 grupg nabywcow w tak wielokanatowym $rodowisku. Tradycyjne formy
ksztattowania zaangazowania, takie jak plastikowe karty lojalno$ciowe czy standardowe systemy punktowe moga
okaza¢ sie niewystarczajace, gdyz nie integrujg sie ptynnie z codziennymi dosSwiadczeniami tej grupy
konsumentow. Dlatego tez, pomimo, ze programy lojalno$ciowe petnig istotng role w zarzadzaniu relacjami z
klientami to jednak ich znaczenie dla budowania lojalnosci mtodych dorostych nadal pozostaje kwestig otwarta. Z
jednej strony teoria zaktada, ze dobrze zaprojektowane programy lojalnosciowe moga skutecznie ksztattowac
zachowania konsumenta poprzez oferowanie korzySci materialnych i emocjonalnych. Z drugiej strony, praktyka
pokazuje, ze mtodzi konsumenci czesto wykazuijq selektywne podejScie do uczestnictwa w tego typu programach,
oczekujac natychmiastowych i spersonalizowanych korzy$ci. Celem badania jest zidentyfikowanie kluczowych
czynnikéw determinujacych decyzje o przystapieniu do programow lojalnosciowych wsrod mtodych dorostych.
W pierwszej fazie przeprowadzono analize bibliometryczng dostepnej literatury dotyczacej programéw
lojalnoSciowych, natomiast w drugiej badania ankietowe technikg CAWI wsrdd celowo wybranej grupy
respondentow. Uzyskane wyniki zestawiono ze sobga, formutujac w ten sposdb wnioski oraz dalsze kierunki
badawcze. Niniejszy artykut stanowi wktad do dyskusji dotyczacej programéw lojalnoSciowych, zwracajac uwage
na konieczno$¢ ich dopasowania do dynamicznie zmieniajacych sie preferencji mtodych dorostych. Uzyskane
wyniki moga postuzy¢ jako fundament dla przysztych badan nad metodami budowania zaangazowania klientow w
dobie transformacji cyfrowej, a takze dostarcza¢ sugestii dla specjalistow z zakresu marketingu.
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W Rzymie mow jak Rzymianin: Motywacja do nauki jezykow
obcych wsréd mtodych dorostych w Polsce i Kazachstanie
w kontekscie globalizacji rynku edukacji jezykowej

Globalizacja wymaga szerokich kompetencji, w tym jezykowych, co w ciagu ostatniej dekady napedzito
dynamiczny rozwoj indywidualnej edukacji jezykowej i zmusito firmy do tworzenia zroznicowanej oferty z
wykorzystaniem technologii online. Obecnie zdalna nauka taczy nauczycieli i uczniow z catego Swiata, dlatego
kluczowe jest poznanie motywow 0sob dorostych uczacych sie jezykow w réznych regionach $wiata, by
proponowa¢ dedykowane produkty na rynku zdalnych ustug edukacji jezykowe;.

Celem badania jest identyfikacja motywow nauki jezykdw obcych wsrdéd mtodych dorostych na rynku edukacji
indywidualnej w Polsce i Kazachstanie. Przedmiotem badania s wewnetrzne i zewngtrzne motywy moderujace
decyzje konsumentow korzystajacych z ustug na rynku edukacji jezykow obcych wsrdd klientow indywidualnych.
W analizie danych wykorzystano testy statystyczne oraz analize czynnikowa. Wyniki wskazujg na istnienie roznic
w motywacjach, przy czym wsrod Polakow dominuja motywatory zewnetrzne, za$ wsrod Kazachow wewnetrzne.

Stowa kluczowe: rynki globalne, motywacja, edukacja jezykowa
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The geo-social identity typology of Polish consumers and their
response to products

The article explores the typology of Polish consumers based on their geo-social identity. Geo-social identity is
understood as an individual's identification with a geo-social entity (e.g., Poland, Europe, the world). The study
considers three geo-social identities: Polish, European, and global identity. The aim of the article is to identify
types of Polish consumers based on these three geo-social identities and to examine how each consumer type
perceives and interacts with Polish, European, and global products. The article is based on survey data collected
from a representative sample of 1190 respondents. The Polish, European, and global identities of Polish
consumers were examined. Subsequently, statistical analyses were employed to identify three types of Polish
consumers. The demographic characteristics differentiating these three consumer types were identified. The study
revealed differences in the reactions of the three identified consumer types to Polish, European, and global
products. The article broadens knowledge and provides practical insights into consumer responses to products
based on consumer types derived from their geo-social identities.
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Stopien stechnologizowania dzialdbw marketingu w Polsce.
Analiza ilosciowa stosowanych narzedzi MarTech

Komponowanie zaplecza technologicznego w marketingu (ang. Martech Stack) (Chaffey and Ellis-Chadwick,
2019) (Earley, 2021, 2019) to jedno z trudniejszych zadan jakie postawione zostaty wspotczeSnie przed
marketingiem. Technologie marketingowe sktadajace sie z roznych aplikacji, systeméw czy platform do
zarzadzania Sciezka i doswiadczeniem klienta zaréwno online jak i offline (Betts, 2021, 2020) niosg ze soba nowy
obszar rozwoju kompetenciji w marketingu. Budowanie tego zaplecza ma na celu najlepsze doSwiadczenie klienta
i jego optymalng warto$c dla przedsiebiorstwa (Lhoest-Snoeck et al., 2015). Jak wyglada obecny stan zaplecza
technologicznego w przedsigbiorstwach w Polsce? Dlaczego adaptacja technologii przyspiesza? Technologie
marketingowe to grupa narzedzi, ktore coraz czeSciej maja zastosowanie w przedsigbiorstwach, nie tylko na
potrzeby marketingu czy budowania doskonatego do$wiadczenia klienta z marka i produktem, ale réwniez do
budowania efektywnos$ci biznesowej i doskonato$ci dziatan marketingowych. Istotnym aspektem zmian we
wspotczesnym cyfrowym Swiecie jest Scisty ekosystem technologiczny sktadajacy sie z producentow technologii-
uzytkownikéw (konsumenci) i marketerow. Kazdy z tych udziatowcow odgrywa znaczaca role w budowaniu
zaplecza technologicznego w marketingu a wraz z nim kompetencji marketeréw i zmian w organizacjach pod
wptywem technologii.  Polskie zespoty marketingu s3 w poczatkowej fazie odwaznej budowy zapleczy
technologicznych  stuzacych  automatyzacji i budowaniu  platform  danych — wokét  klienta.
Badania przeprowadzane w$rdd reprezentacii polskich przedsigbiorstw wykazaty, ze wielko$¢ przedsigbiorstwa ma
znaczenie jesli chodzi o ilo$¢ i rodzaj technologii uzywanych przez marketing. Najczesciej ( TOP3) w Polsce
marketerzy uzywaja CRM (50,0% badanych przedsiebiorstwa , N=110), zraz za tym narzedzia do automatyzacii
procesow sprzedazy (45,2%) oraz platformy e-commerce (40,5%).
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Determinants impacting the acceptance of augmented reality
in young consumers; online buying decisions — cross-cultural
study

Purpose: to answer research questions about the significance of determinants affecting the acceptance of AR
technologies by young e-commerce consumers in Poland, South Korea, and the United States.
Methodology: The research methods are twofold. First, a narrative literature review was conducted to identify the
main determinants concerning AR acceptance in e-commerce. Second, focus group interviews were conducted
in Poland, South Korea, and the United States, involving an experiment. The qualitative analysis was applied
using MAXQDA.

Findings: The main findings show the similarities and differences among researched groups. Moreover, new
motivators and risks were identified that have not been emphasised often in the literature so far. For example,
information performance can be added as a factor influencing AR use in e-commerce. In the group of risks, there
are health concerns that sitting at home and buying online with AR can affect people&#039;s mental health.
Moreover, concerns are identified about young people&#039;s lack of willingness and ability to communicate
and form relationships.

Originality: The combination of the three aspects, i.e., the acceptance of AR technology in online shopping, the
young consumer segment, and countries' diversity, represents a unique contribution to the literature. This
originality adds to the existing models regarding consumers™ acceptance of new technologies (e.g., TAM, UTAUT,
UTAUT2).

Practical implications: Young shoppers; knowledge of the factors that determine the use of AR in e-commerce is
of great practical importance for online shops.

This research was funded by the National Science Centre, grant no. 2022/47/B/HS4/00448, titled “Determinants
of young consumers; acceptance of the use of augmented reality in e-commerce—a cross-cultural perspective.”
This research was partially supported by funds granted by the Minister of Science of the Republic of Poland
under the ,Regional Initiative for Excellence” Programme for the implementat
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dr hab. inz. Magdalena Brzozowska-Wos
Politechnika Gdanska

Spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu a intencja zakupu wsréd
Generacji Milenium oraz Z w Polsce: Analiza mediacyjnej roli
upodmiotowienia konsumenckiego i zaangazowania
konsumentéw wobec marki

Cel:

Celem niniejszego badania byto zbadanie wptywu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu (CSR) na intencje zakupu
wsrod konsumentow Generacji Milenium oraz Z w Polsce, z uwzglednieniem roli mediacyjnej upodmiotowienia
konsumenckiego oraz zaangazowania marki. Badanie miato na celu sprawdzenie, czy inicjatywy CSR mogq
skutecznie zwigkszaC intencje zakupu poprzez sekwencyjny proces mediacyjny obejmujacy psychologiczne
upodmiotowienie konsumentow i ich zaangazowanie w relacje z marka.

Projekt badania / Metoda badawcza:

W badaniu zastosowano ilosciowy projekt badawczy oparty na ankiecie internetowej, ktora przeprowadzono wsrod
461 respondentow nalezacych do Generacji Milenium oraz Z zamieszkatych w Polsce. Analiza danych obejmowata
konfirmacyjng analize czynnikowg (CFA) w celu weryfikacji modelu pomiarowego, analize rzetelnoSci oraz
modelowanie rownan strukturalnych (SEM) do oceny zaktadanych zalezno$ci. Dodatkowo przeprowadzono analize
mediacyjng sekwencyjng w celu oceny poSredniego wptywu CSR na intencje zakupu poprzez upodmiotowienie
konsumenckie i zaangazowanie marki.

Wyniki / Wnioski:

Wyniki potwierdzity wszystkie postawione hipotezy. CSR pozytywnie wptywa na intencje zakupu poprzez
sekwencyjny proces mediacyjny obejmujacy upodmiotowienie konsumenckie i zaangazowanie marki. W
szczegbinosci CSR zwigkszat upodmiotowienie konsumenckie, co z kolei prowadzito do wigkszego zaangazowania
marki i wyzszej intencji zakupu. Oznacza to, ze konsumenci Generacji Milenium oraz Z w Polsce pozytywnie
reaguja na inicjatywy CSR, ktore wzmacniajq ich poczucie sprawczo$ci i emocjonalne zaangazowanie w relacje z
marka.

Wyniki dostarczaja praktycznych wskazowek dla marketerow i menedzeréw marek w Polsce, wskazujac na
znaczenie projektowania strategii CSR, ktére wzmacniajq poczucie sprawczosci konsumentow i ich
zaangazowanie. Skuteczna komunikacja CSR, ktora odwotuje sie do wartosci etycznych i spofecznej
odpowiedzialno$ci, moze skutecznie wzmacnia¢ relacje miedzy konsumentem a marka, szczegblnie wsrod
Generacji Milenium oraz Z.

Niniejsze badanie wnosi wktad do literatury poprzez zastosowanie sekwencyjnego modelu mediacji, ktory
integruje teorie bodziec—organizm-reakcja (S-0-R), teorie upodmiotowienia oraz teorig zaangazowania marki.
Przedstawia nowatorskie podejscie do analizy wptywu CSR na intencje zakupu ws$rdd mtodszych pokolen
konsumentow.
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dr hab. Malgorzata Budzanowska-Drzewiecka
Uniwersytet Jagiellonski

,Dlaczego w zielone gramy?”: wstepny wglad w role emocji
w prosrodowiskowych zachowaniach konsumentéw

Zielone (in. proSrodowiskowe) zachowania konsumentow sg jednym z waznych i aktualnych obszaréw badan.
Jednak mimo rosngcego zainteresowania nimi przez badaczy, literatura dostarcza niespojnych wynikow
dotyczacych angazowania sie konsumentow w podejmowanie takich aktywnosSci. Rodzi to potrzebe
rekonceptualizacji pojecia ,zielonych zachowan” oraz gtebszego zrozumienia ich uwarunkowan. Jednym z
wytaniajacych sie w dyskusji watkow jest proba wyjasniania luki pomiedzy deklaracjami a zielonymi zachowaniami
konsumentow (green attitude-behavior gap) z uwzglednieniem emocji. Wpisujac sie w te rozwazania celem
badania jest proba okreSlenia roli odczuwanych przez konsumentow emocji (self-directed emotions) w
angazowaniu sie w posrodowiskowe zachowania.

Starajac sie rozpozna¢ i zrozumie¢ role emocji odczuwanych przez konsumentow angazujacych sie w
posrodowiskowe zachowania zrealizowano badanie eksploracyjne oparte na metodologii jakoSciowe;.
Wykorzystano podejScie etnograficzne obejmujace gromadzenie danych poprzez wywiady pogtebione |
obserwacje uczestniczaca konsumentow z kilku krajow. Wszyscy konsumenci sg przedstawicielami pokolenia X,
uwazanego przez niektorych badaczy jako najbardziej zaangazowanego w zielone zachowania. Przeprowadzono
analize intertekstualng starajac sie wytoni¢ odczuwane emocje i powtarzajace sie schematy w odniesieniu do
konkretnych przejawow zielonych zachowan. Dane zostaty przegladniete w celu znalezienia znaczenia i
zrozumienia roli emocji odczuwanych przez konsumentéw w podejmowaniu zielonych zachowan.

Wstepne rezultaty ujawnity zasadno$¢ analizowania odczuwanych przez konsumentow emocji (self-directed
emotions) w podejmowaniu zielonych zachowan. Konsumenci odczuwajg szeroki zakres emocji (pozytywnych i
negatywnych) angazujac sie w zielone zachowania. Zwfaszcza odczuwanie pozytywnych emocji (np. dumy)
wzmacnia sktonnos$¢ do zielonych zachowan. Jednak ich rola jest rozna w zalezno$ci od kontekstu konsumpcji.
Rezultaty pozwalajg na sformutowanie wstepnych teoretycznych i metodologicznych rekomendaciji i kierunkow
dalszych badan.
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dr Daniel Butyter

Uniwersytet Wroctawski

Zmiana strategii marketingowej przedsiebiorstwa w obliczu ‘
wojny na przykiadzie branzy HoReCa w Ukrainie ‘

Wybuch wojny w Ukrainie przyczynit do zmian struktury gospodarki Ukrainy, co miato odzwierciedlenie rowniez
w zmianie wyboru strategii marketingowych podmiotow gospodarczych. Nastapito catkowite odwracenie sie od
rynku rosyjskiego, zarowno przez konsumentow, jak i producentow. Takze doszto do zmniejszenia wydatkow na
marketing. Te zmiany objety rowniez branze HoReCa (branza Hotel, restaurant, catering). W badaniu zostaty
opisane zmiany strategii marketingowych na rynku Ukrainy spowodowane wojng. W tym na podstawie
przeprowadzonego badania ankietowego przeanalizowano zmiany takie jak dostosowanie menu, zwigkszenie
oferty take away i dostawy, promoc;ji lokalnosci w dziataniach marketingowych, zmiana aktywnosci w mediach
spofeczno$ciowych, wspieranie spotecznosci lokalnej oraz zwigkszenie elastycznosci operacyjna. Ze wzgledu na
pobor obywateli Ukrainy branza HoReCa odczuwa znaczne braki kadrowe oraz zwigkszenie liczby osob
korzystajacych z ustug take away i dostawy, zeby ,nie wychodzi¢ z domu”. Przedsigbiorstwa HoReCa zwracajg
wieksza uwage na pochodzenie swoich produktow oraz zwigkszyli wsparcie lokalnych rolnikow. Ze wzgledu na
redukcje kosztow, ktora jest odnotowywana we wszystkich przedsigbiorstwach HoReCa zwigkszyta sie aktywnosé
w mediach spotecznoSciowych, w szczegoinosci taka, ktora nie wymaga dodatkowych naktadow finansowych.
Wiele restauracji angazuja sie w inicjatywy pomocowe, poprzez propozycje rabatow, a takze oferty specjalne dla
zotnierzy. Takie positki dla wszystkich podmiotéw zwigzanych z Sitami zbrojnymi Ukrainy pozwalaja budowa¢
pozytywny wizerunek marki. Badanie obejmuje zmiang wydatkow marketingowych zwigzang z pogorszeniem
sytuacji gospodarczej w kraju oraz zmiane struktury wydatkow marketingowych w ogdlnych wydatkach
przedsigbiorstw HoReCa. Te zmiany pomogty restauracjom nie tylko przetrwa¢ w trudnych czasach, ale réwniez
zbudowac lojalno$¢ wsrdd klientow.

24



prof. dr hab. Felicjan Bylok

Politechnika Czestochowska

Spotecznie odpowiedzialne zachowania konsumpcyjne w Polsce

W artykule przedmiotem rozwazan uczyniono podejscie etyczne do konsumpgcji. Autor podejmuje refleksje nad
spofecznie odpowiedzialng konsumpcja w oparciu o przeglad literatury przedmiotu i badania empiryczne. W jej
analizie przyjmuje orientacje holistyczna, skupiajac sie na identyfikacji i opisie obszaréw spotecznie
odpowiedzialnej konsumpcji: relacji z innymi konsumentami, produktami etycznymi, Srodowiskiem naturalnym,
Srodowiskiem spotecznym, poszerzaniem demokracji. Przyjecie zatozenia, iz spotecznie odpowiedzialne
zachowania konsumpcyjne wptywaja na ograniczanie nadmiernej konsumpcji pozwolito sformutowac cel badan,
ktorym byto zidentyfikowanie wzordw spotecznie odpowiedzialnych zachowan konsumpeyjnych praktykowanych
przez konsumentow w Polsce. W badaniach poszukiwano odpowiedzi na trzy pytania badawcze: czy koncepcija
spofecznie odpowiedzialnych zachowan konsumentow jest realizowana w praktykach polskich konsumentow?
Jakie wzory spotecznie odpowiedzialnego zachowania konsumpcyjnego dominujq wsrod polskich konsumentéw?
Jakie czynniki wptywaja na upowszechnianie wzoréw spotecznie odpowiedzialnych zachowan konsumpceyjnych w
Polsce? Zatozony cel zrealizowano dzigki zastosowaniu metody sondazu. Badania empiryczne z wykorzystaniem
wystandaryzowanego kwestionariusza ankiety realizowanego technika CAVI wykonano w grudniu 2024 roku.
Badania miaty charakter reprezentatywny dla dorostej populacji Polakow. W badaniach uczestniczyto 1081
respondentow.

Stowa kluczowe: konsumpcja, etyka konsumpcji, spofecznie odpowiedzialna konsumpcja, spotecznie
odpowiedzialne zachowania konsumpcyjne
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dr Milena Le Viet — Bltaszczyk

mgr Tomasz Noga
Uniwersytet t odzki

Al w procesach kreatywnych - perspektywa agencji
marketingowych

Wykorzystanie sztucznej inteligencji stato sie w ostatnim czasie codzienno$cig prac agencji marketingowych.
Interesujace jest zatem, jak tego typu firmy zaadaptowaty Al w procesach kreatywnych dla swoich obecnych i
potencjalnych klientéw. Celem ninigjszego artykutu jest przedstawienie wynikow badan na temat wykorzystania
narzedzi z Al w obszarze kreacji marketingowej. Badanie zostanie przeprowadzone wsrdd specjalistow z agencii
marketingowych i bedzie koncentrowaé sie na identyfikacji kluczowych narzedzi, stopniu wdrozenia Al, oraz jej
wplywie na procesy kreatywne. Efektem bedzie dostarczenie danych, ktére pozwolg lepiej zrozumiec role sztucznej
inteligenciji w procesach kreatywnych i wskaza¢ potencjalne kierunki dalszego rozwoju tej technologii w branzy
marketingowe;.
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dr Marek Bukowski
Gdanski Uniwersytet Medyczny

dr hab. Anna Dziadkiewicz
dr Wioleta Dryl

dr Tomasz Dryl
Uniwersytet Gdanski

Strategiczne znaczenie darczyncoéw w zarzadzaniu muzeami
uniwersyteckimi: analiza interesariuszy Muzeum GUMed

Cel

Celem artykutu jest identyfikacja i analiza roli darczyncow w strukturze interesariuszy muzedw uniwersyteckich,
ze szczegolnym uwzglednieniem ich strategicznego znaczenia w zachowaniu dziedzictwa akademickiego. Autorzy
daza do sformutowania rekomendacji zarzadczych ufatwiajacych skuteczniejsze pozyskiwanie i utrzymywanie
relacji z darczyncami, na przyktadzie Muzeum Gdanskiego Uniwersytetu Medycznego (GUMed).

Projekt badania / Metoda badawcza

Badanie miato charakter jakoSciowy i opierato sie na wywiadzie eksperckim przeprowadzonym z dyrektorem
Muzeum GUMed. Uzyskane dane zostaty poddane analizie tresci. Opracowano matryce interesariuszy oraz
dokonano ich kategoryzacji wedtug stopnia wptywu na funkcjonowanie muzeum. Szczegdlng uwage poswiecono
segmentowi darczyncow — zarowno indywidualnych, jak i instytucjonalnych — analizujac ich motywacje oraz
bariery wspotpracy.

Wyniki / Wnioski

Analiza wykazata, ze darczyncy odgrywaja kluczowa role w funkcjonowaniu muzedw uniwersyteckich, warunkujac
rozwoj zbiorow i realizacje misji instytucjonalnej. Brak systemowych dziatan edukacyjnych i komunikacyjnych
skutkuje utratg cennych artefaktow. Rekomenduje sie wdrazanie spojnych strategii zarzadzania relacjami z
darczyncami, w tym edukacje spoteczna, usprawnienie procedur przekazywania darowizn oraz tworzenie
programéw symbolicznego uhonorowania darczyncow. Efektywne zarzadzanie tq kategorig interesariuszy moze
istotnie wzbogacic¢ zasoby muzedw uniwersyteckich i zwigkszy¢ ich widoczno$¢ spoteczna.
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dr inz. Marta Cholewa-Wiktor
Politechnika Lubelska

TikTok, YouTube Shorts i podcasty a zaufanie pacjentéw
do informacji medycznych

Wspotczesne media spoteczno$ciowe petnig wiele roznych funkcji, wykraczajacych poza tradycyjng role interakcji
spotecznych. Uzytkownicy tych platform coraz czeSciej poszukuja odpowiedzi na swoje pytania i watpliwosci
Zwigzane z szerokim zakresem tematow, w tym takze w obszarze zdrowia. Dodatkowo wraz z rosnacq
popularno$cia mediow spotecznosciowych, platformy takie jak TikTok, YouTube Shorts i podcasty stajg sie
waznym zrédtem informacji medycznych dla wielu pacjentow.

Celem badania jest identyfikacja wptywu krétkich form wideo i podcastow na zaufanie pacjentow do informacji
medycznych. Badanie koncentruje sie na okresleniu znaczenia formatu tresci, wiarygodno$ci tworcy oraz
przejrzystosci komunikacji na percepcje i odbior komunikatu. W niniejszym badaniu zastosowano metode sondazu
diagnostycznego z samodzielnie opracowanym kwestionariuszem ankiety. Badanie przeprowadzono na probie
1000 dorostych mieszkancow Polski.
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dr Piotr Cyrek

Uniwersytet Rzeszowski

Zmiany w strategiach marketingowych przedsiebiorstw handlu ‘
detalicznego w warunkach niepewnosci ‘

Przedsigbiorstwa funkcjonujace w okresach kryzyséw spotecznych czy ekonomicznych z jednej strony daza do
stabilizacji i dtugookresowego ukierunkowania dziatan strategicznych, z drugiej jednak strony musza uwzglednic
Zwigkszong elastycznos¢ niezbedng w warunkach dynamicznych zmian w otoczeniu. W tym kontekScie celem
badania jest identyfikacja skali zmian w strategiach marketingowych realizowanych przez przedsigbiorstwa handlu
detalicznego oraz obszarow takich modyfikacji. W opracowaniu poszukuje sie odpowiedzi na pytanie, ktore
obszary strategiczne s najbardziej podatne na zmiany w warunkach niepewnoSci i kryzysow.
Whioskowanie prezentowane w artykule prowadzone jest na podstawie przegladu literatury oraz danych
pierwotnych pozyskanych technikg wywiadu bezposredniego z wykorzystaniem autorskiego kwestionariusza na
obszarze wojewddztwa podkarpackiego. Kolejne edycje badan wiasnych zrealizowano w okresach
poprzedzajacych zjawiska kryzysu pandemii covid-19 oraz wojny na Ukrainie, a takze w roku 2024, ktory pozwala
na rozpoznanie procesow dostosowawczych przedsigbiorstw handlu detalicznego do uwarunkowan okresu
turbulentnosci i niepewnos$ci decyzyjnej. Badania wykazaty wzrost odsetka podmiotow, ktdre wprowadzaty zmiany
w strategiach marketingowych. Byty to jednak zmiany wielowymiarowe, odzwierciedlone decyzjami dotyczacymi
roznych elementow dziatan marketingowych. Znaczny odsetek przedsigbiorcow wprowadzat modyfikacje zaréwno
w strategiach cenowych, jak i promocji czy dotyczacych asortymentu, pomijano natomiast zmiany w dystrybucji.
Wskazuje to na dostrzeganie przez przedsigbiorcow konieczno$ci dostosowania sie do narastajacej zmiennosci
otoczenia.
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dr Iwona Czerska
Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu

Ekonometryczny model informacji medycznej w opiece
pacjentocentrycznej

Cel: Opracowanie ekonometrycznego modelu informacji medycznej w opiece pacjentocentrycznej, bazujacego na
autorskim modelu teoretycznym. Badanie koncentruje sie na analizie czynnikéw determinujacych jakosc,
dostepnos¢ i percepcje informacji medycznej w procesie leczenia pacjenta.

Metodyka badania: Zastosowano analize literatury oraz modelowanie ekonometryczne. W pierwszym etapie
okreslono kluczowe zmienne niezalezne wptywajace na jako$¢ i dostepnosé informacji medycznej, w tym zrodta
informacji, forme przekazu, empatie personelu medycznego i poziom asymetrii informacyjnej. Nastepnie
opracowano model ekonometryczny umozliwiajacy ilosciowa oceng zalezno$ci migdzy tymi czynnikami a zmienng
zalezng — informacjq medyczna.

Wyniki: Jakos¢ i dostepnosé informacji medycznej sq determinowane przede wszystkim przez empatie personelu
medycznego, czas poswiecony pacjentowi na przekazanie informacji, forme przekazu oraz dostepnos$¢ materiatow
edukacyjnych.

Ograniczenia badania: Ograniczeniem badania jest dostepno$¢ danych iloSciowych oraz mozliwo$¢ uogdlinienia
wynikow. Przyszte analizy powinny skupic sie na empirycznej walidacji modelu oraz uwzglednieniu zmiennych
spoteczno-ekonomicznych.

Praktyczne implikacje: Wyniki badania moga zosta¢ wykorzystane do optymalizacji strategii komunikacji w
ochronie zdrowia.

Spoteczne implikacje: Lepsza dostepno$c i jako$¢ informacji medycznej wzmacnia autonomie pacjentow, zwieksza
ich zaangazowanie w proces leczenia oraz przyczynia sie do poprawy relacji lekarz-pacjent.

Oryginalno$¢/warto$¢: Badanie stanowi nowatorska probe iloSciowej analizy informacji medycznej w opiece
pacjentocentrycznej. Pofaczenie modelu teoretycznego z modelowaniem ekonometrycznym pozwala na
precyzyjne okreSlenie czynnikow ksztattujacych jako$S¢ i percepcje informacji w procesie leczenia.

Stowa kluczowe: model ekonometryczny, pacjent, informacja medyczna, opieka pacjentocentryczna.
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dr Magdalena Daszkiewicz
Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu

Marketing Beyond Generational Divides: Premises, Perspectives
and Possibilities of Cross-Generational Marketing

In recent years, both researchers and marketing practitioners have focused their attention on specific generations,
distinctive features of generations’ representatives, and intergenerational differences, and much less on
similarities, interfaces, and bridges between generations. The fundamental premise of the generational approach
assumes that consumers within a given generation cohort share similar values, preferences, and behaviours.
However, some emerging research shows the limitations and points for need rethinking the marketing approach
relying on generational segmentation. They indicate the lack of precision in establishing generational boundaries,
the danger of stereotyping members of different generations, and the failure to address intra-generational
diversity. The consequence of overemphasising generational differences could lead to the reinforcement of
stereotypes, increasing exclusion problems, and amplifying generational divides. The paper moves from the
generational approach commonly used in scientific literature and marketing practice and explores the premises,
perspectives, and possibilities of cross-generational marketing. The study is conducted through a scoping
literature review and case studies. The research adopts an exploratory approach, as the issue of cross-
generational marketing is relatively new and less developed in the academic literature than research on
generational approaches. The research contributes to understanding cross-generational marketing focused on
shared values, behavioural similarities, and intergenerational relations. The paper indicates the possibilities of
applying a marketing approach beyond the generational divides and identifies implications for future research.

31



dr hab. Zygmunt Waskowski

Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu

dr Liwia Delinska
Uniwersytet Gdanski

dr hab. Tomasz Wanat
Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu

Mental and Hedonistic Determinants Shaping Physical Activity ‘
Engagement Among Generation Z ‘

Consumers may exhibit various attitudes towards specific products, services, or activities. With regard to physical
activity, a distinction can be made between a passive attitude, characterized by a lack of interest in sports and
recreation, and an active attitude, manifested by active participation in various forms of physical activity. This
attitude is reflected in certain consumer behaviors in the sports market. Physical activity can take various forms
— from competitive sports, through regular exercises, utilizing sports infrastructure, to choosing more physically
demanding forms of daily activities. Consumer behavior patterns in the area of sports and recreation are directly
linked to the attitude adopted towards this sphere of life. A lack of interest in sports significantly reduces the
inclination to engage in physical activity.

Research Problem: The fundamental question that the authors seek to answer in the article is whether an interest
in sports and recreation among Generation Z representatives translates into their actual physical activity.
Additionally, moderating factors affecting this relationship, particularly the level of knowledge about sports and
the availability of sports infrastructure and events, are analyzed.

Purpose: The purpose of the article is to identify and determine the impact of selected determinants that incline
Generation Z representatives to engage in physical activity.

Method: The study was conducted using a survey method with the CAWI technique on a sample of 433
respondents representing Generation Z. Data were collected in the fourth quarter of 2024 in three metropolitan
areas: Trojmiasto, Poznan, and Warszawa.

Results: The analysis of the results indicates that an interest in sports is a factor that encourages young people
to engage in physical activity, which is strengthened by knowledge about sports. However, the availability of
sports infrastructure and sporting events does not show a significant impact on the actual level of physical activity
among Generation Z representatives.

Conclusions: In promoting physical culture among Generation Z representatives, disseminating knowledge about
physical activity is crucial. Shaping awareness and consumer attitudes proves to be more effective than merely
increasing the availability of sports infrastructure or organizing sporting events.
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dr hab. Anna Dziadkiewicz, dr Wioleta Dryl, dr Tomasz Dryl

Uniwersytet Gdanski

prof. Luciana Gil
Business School- University Mayor, CHILE

Risha Roy, Associate Professor
Anant National University, INDIA

prof. Subhadip Roy
Indian Institute of Management Ahmedabad, INDIA

Zachowania wspierajace gospodarke obiegu zamknietego:
miedzykulturowa analiza praktyk wymiany odziezy w Indiach
i Polsce

Cel

Celem badania byta analiza motywacji, barier oraz czynnikéw sprzyjajacych dtugofalowemu zaangazowaniu w
praktyki wymiany odziezy wsrod mtodych dorostych, z uwzglednieniem ich osadzenia w ramach wdrazania
gospodarki obiegu zamknietego. Badanie wypetnia luke w literaturze w zakresie trwatoSci uczestnictwa w
niematerialnych systemach wymiany w odmiennych kulturowo kontekstach.

Projekt badania / Metoda badawcza

Zastosowano jakoSciowe podejscie badawcze. Przeprowadzono dziewie¢ zogniskowanych wywiadow grupowych
(FGI) w Indiach i Polsce, z udziatem 67 0s6b w wieku 18-35 lat, ktore uczestniczyty w wydarzeniach zwigzanych
Z wymiang odziezy. Zastosowano analize tematyczna, zapewniajac metodologiczng spojnos¢ analiz w obu krajach.

Wyniki / Wnioski

Zidentyfikowano pie¢ sposobow postrzegania wymiany odziezy (nowos$¢, zakorzenienie kulturowe, potrzeba
porzadkowania, ciekawo$C, wiezi spoteczne), siedem gtéwnych motywacji (np. inspiracja, nostalgia, korzy$c
ekonomiczna), pie¢ barier (np. przywigzanie emocjonalne, normy spoteczne, sceptycyzm) oraz pie¢ czynnikow
sprzyjajacych trwatemu zaangazowaniu (rado$C, poczucie nowosci, aktywizm, stabilno$¢ finansowa,
wspolnotowo$¢). Uczestnicy z Indii wskazywali na silny wptyw rodziny i tradycji, natomiast respondenci z Polski
czeSciej odnosili sie do motywacji ekologicznych, estetycznych i pragmatycznych. Pomimo ograniczen badania
(brak analizy platform cyfrowych i zmiennych spoteczno-ekonomicznych), wyniki dostarczaja uzytecznych
wnioskow dla polityk publicznych, edukatoréw i przedsigbiorcéw promujacych mode cyrkularna.
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dr Elwira Dus-Prieto
Akademia Leona Kozminskiego

Analiza sentymentu jako narzedzie monitoringu mediéw
spotecznosciowych w swietle badan

Cel: Celem badania jest pokazanie, ze analiza sentymentu stanowi skuteczne narzedzie do monitorowania
komunikacji miedzy konsumentami a markami w mediach spotecznosciowych. W szczegolnosci podkreslamy jej
znaczenie w sytuacjach silnie angazujacych spotecznie, gdy opinie uzytkownikéw moga wptywaé na strategie
komunikacyjne firm.

Projekt badania/metoda badawcza: Badanie opiera sig na analizie tresci publikowanych na Facebooku, najczescie
uzywanej platformie przez polskojezycznych konsumentow. W ramach monitoringu mediow spoteczno$ciowych
wykorzystano analize sentymentu, aby okresli¢ dominujace emocje i postawy wobec marek na tle konfliktu
zbrojnego jako przyktadu sytuacji silnie angazujacej spotecznie.

Wyniki: Wyniki badania potwierdzaja, ze analiza sentymentu w ramach monitoringu medidéw spotecznosciowych
pozwala skutecznie $ledzi¢ dynamike relacji marka-konsument. Jednocze$nie badanie podkresla, ze w kontekscie
rosnacej Swiadomosci spotecznej i ekologicznej konsumenci coraz czesSciej angazujg sie w dialog z markami,
oczekujac od nich transparentno$ci, autentyczno$ci oraz realnego zaangazowania w odpowiedzialne praktyki
biznesowe. PodejScie to wpisuje sie w netnograficzne badania nad cyfrowymi interakcjami i ich wptywem na
wizerunek firm.
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dr hab. Katarzyna Dziewanowska
Uniwersytet Warszawski

From Financial Cutbacks to Ethical Trade-Offs: Exploring the
Influence of Welfare and Consumer Values on Ethical
Consumption during Economic Crisis

The study examines how perceived economic conditions, along with consumer values of materialism and frugality,
influence ethical purchasing behavior during an economic crisis. Drawing on a representative sample of 1,500
consumers from Poland, Hungary, and Slovenia, we employ structural equation modeling (SEM) to investigate
two main processes. First, we assess how past economic perceptions (e.g., changes in income and inflation)
shape one’s welfare status, defined as the degree of consumption cutbacks undertaken in response to the crisis.
Second, we evaluate how these welfare cutbacks determine individuals’ willingness to maintain or reduce ethical
purchases—such as paying extra for fair trade, eco-friendly, or cruelty-free products. Our results indicate that
consumers who feel less financial strain are more inclined to preserve ethical buying behavior, whereas higher
level of materialism and frugality significantly reduce this inclination. This suggests that while a sense of financial
security can sustain ethical commitments, strong emphasis on possessions or cost-saving strategies weakens
consumers’ resolve to pay a premium for ethically sourced goods. To further explain these dynamics, we conduct
multi-group analyses (MGA) across the three central European countries. These comparisons reveal noteworthy
cross-country variations in how economic situation perception translate into welfare cutbacks. For example, in
some national contexts, perceived improvements in finances more effectively buffer consumers from abandoning
ethical purchases. By contrast, where these perceptions are weaker or overshadowed by more pressing financial
concerns, welfare has a more limited protective effect on ethical commitments. Implications include the need for
marketers and policymakers to consider broader economic indicators and individual value orientations when
crafting strategies that encourage ethical consumption, especially during crises threatening consumer financial
confidence.
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prof. dr hab. Anna Dabrowska

Szkota Gtéwna Handlowa w Warszawie

Zachowania ukrainskich konsumentéw (dobrowolnych
i przymusowych) na rynku zywnosci w Polsce

Konsumenci ukrainscy (migranci dobrowolni czyli ekonomiczni i przymusowi czyli uchodzcy) sg waznym, ale nie
rozpoznanym segmentem rynku. Szacuje sig, ze na koniec pazdziernika 2024 r. w Polsce przebywato 1 525 697
obywateli Ukrainy, z czego 979 196 osobom nadany zostat numer PESEL z adnotacja UKR;, co $wiadczy o tym,
ze przybyty do Polski w zwiazku z wojng w Ukrainie i sg beneficjentami ochrony czasowej. Celem artykutu bedzie
identyfikacja ich zachowan przy uwzglednieniu réznych grup produktow zywnosciowych, stopnia zaspokojenia
potrzeb, czestotliwosci ich kupowania i wybieranych formatow handlu. Wyr6zniono produkty migsne, mleko i
produkty mleczne, produkty zbozowe, owoce i warzywa. Potrzeby zywnoSciowe zajmujq pierwsze miejsce W
pilnosci zaspokajania potrzeb, a ponadto zywno$¢ nie ma substytutow. Zostang przedstawione wyniki dwoch
badan. w okresie 6 wrze$nia — 14 pazdziernika 2022 r. zrealizowano badanie ilo$ciowe technikq CAWI wsrad 311
migrantow przymusowych. Drugie badanie zrealizowane w okresie 26 pazdziernika — 6 listopada 2023 roku na
probie 371 o0sob koncentrowato sie na identyfikacji zachowan konsumentow ukrainskich migrantow
ekonomicznych, ktorzy mieszkajg w Polsce co najmniej od 2018 roku. Postawiono hipoteze, ze zachowania
nabywcze konsumentow ukrainskich roznicujq sie z uwagi na doSwiadczenia rynkowe konsumentow.
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dr Alicja Fandrejewska
Szkota Gtowna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie

Bezpieczenstwo i kompetencje mtodych konsumentéw e-ustug
w dobie transformacji komunikacji marketingowej — wyniki
badan ankietowych

Cyfryzacja i dynamiczny rozw6j technologii spowodowaty zmiany w sposobie, w jaki konsumenci wchodza w
interakcje z przedsiebiorstwami, odbierajg komunikaty marketingowe i podejmuja decyzje zakupowe. Wzrost
znaczenia medidw spotecznosciowych, personalizowanych reklam oraz automatyzacji marketingu niesie ze sobg
zarowno korzysci, jak i zagrozenia, takie jak dysonans poznawczy, manipulacja, naruszenia prywatnosci czy
cyberzagrozenia. Celem referatu jest diagnoza poziomu $wiadomosci i kompetencji mtodych konsumentow,
przedstawicieli Pokolenia Z, w zakresie bezpieczenstwa korzystania z internetu i e-ustug. W badaniu ankietowym
(CAWI) przeprowadzonym w 2023 roku, w ktdrej wzigto udziat 278 respondentow, podjeto probe oceny poziomu
SwiadomoSci i kompetencji miodych konsumentow w zakresie korzystania z internetu, ze szczegoinym
uwzglednieniem dziatan marketingowych w obszarze e-ustug. Celem badania byto zrozumienie, jak respondenci
postrzegajq zjawiska takie jak personalizacja i automatyzacja marketingu i jak korzystaja z nowych technologii w
zakresie ustug online, takich jak e-handel, e-bankowos¢ czy e-zdrowie. Badanie obejmowato zagadnienia zwigzane
Z prywatnoscig i bezpieczenstwem danych w erze nowych technologii, takich jak Al, w tym generatywna Al oraz
big data. Ankieta zawierata pytania dotyczace charakterystyki proby badawczej, bezpieczenstwa i warunkow
korzystania z urzadzen i Internetu, prywatnosci i ochrony danych osobowych. Wyniki badania wskazuija, ze badani
wykazuja duza biegtos¢ w korzystaniu z internetu i e-ustug, jednak ich $wiadomo$¢ zagrozen w sieci jest
zroznicowana. Uzytkownicy chetnie korzystajg z personalizowanych i automatycznych rozwiazan, ale konieczne
jest zwiekszenie ich Swiadomosci na temat zagrozen wynikajacych z wykorzystania nowoczesnych technologi.
Whioski z badania moga by¢ cenne dla przedsiebiorcow, zwtaszcza w kontekscie zaufania i postrzegania nowych
technologii w marketingu e-ustug przez mtodych e-konsumentow.
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Szkota Gtowna Handlowa

Ograniczanie korzystanie z Internetu przez mtodych
uzytkownikéw sieci - przejaw cyfrowej autoregulaciji czy iluzja
kontroli

Dostep do globalnej sieci posiada ok. 5,5 mld ludnosci $wiata, spedzajac w Internecie $rednio 40% swojego
czasu dziennego (Digital 2024. Global Overview Raport). Istotng cechg mfodych uzytkownikow (16-24 lata) jest
ilos¢ czasu spedzanego online (obecnie ponad 7 godzin), ktdry sie systematycznie wydtuza, jak i rodzaje
aktywnosci realizowane online w miejsce dotychczasowej, tradycyjnej formy. Obok niewatpliwych zalet korzystania
z rozwiazan cyfrowych tj. np. dostep do informacji i wiedzy, podnoszony jest problem zagrozen dla prawidtowego
rozwoju mtodego pokolenia. W konsekwencji zwraca sie uwage na potrzebe kontroli i samokontroli dostepu i
sposobu korzystania z rozwigzan cyfrowych. Z marketingowego punktu widzenia istotne jest natomiast poznanie
natury i skali tego zjawiska oraz opinii mtodych osob — obecnych i przysztych konsumentow. Internet jako zrodto
informacji oraz medium komunikacji i sprzedazy stanowi bowiem wazny element budujacy strategie marketingowe
wspotczesnych oferentow towarow i ustug. Ograniczanie korzystania z globalnej sieci niewatpliwie wptynie na ich
ksztatt. W artykule, na gruncie studiow literaturowych, przedstawia sig charakterystyke zjawiska ograniczania
korzystania z sieci oraz wyniki wstepnych, eksploracyjnych badan jakosciowych przeprowadzonych w grupie 0sob
mitodych. Celem badan jakoSciowych uczyniono diagnoze do$wiadczen oraz gotowosci mtodych ludzi do podiecia
dziatan zwigzanych z ograniczaniem korzystania z Internetu oraz identyfikacje czynnikow wspierajacych i
utrudniajacych proces redukciji aktywnosci online.
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dr hab. Ewa Glinska

Politechnika Biatostocka

Rola digitalizacji w procesie internacjonalizacji przedsiebiorstw
z branzy produkcji maszyn rolniczych

Digitalizacja, definiowana jako zastosowanie technologii cyfrowych, zrewolucjonizowata funkcjonowanie
przedsiebiorstw, wptywajac na rozwo6j modeli biznesowych, komunikacje marketingowa, dystrybucje oraz
zarzadzanie relacjami z klientami. Niniejsza publikacja ma na celu zidentyfikowanie roli digitalizacji w
przyspieszaniu procesow internacjonalizacji przedsiebiorstw w branzy produkcji maszyn rolniczych, ze
szczegolnym uwzglednieniem sektora B2B. W ramach badan jakoSciowych przeprowadzono indywidualne
wywiady pogtebione z siedmioma menedzerami odpowiedzialnymi za strategie migdzynarodowe w
przedsiebiorstwach produkujacych maszyny rolnicze w Polsce. Badanie pozwolito na ustalenie, ktdre narzedzia
cyfrowe sg wykorzystywane przez te przedsigbiorstwa do ekspansji na nowe rynki zagraniczne oraz oceng, w jaki
sposob digitalizacja ufatwia nawigzywanie oraz utrzymywanie relacji z klientami B2B.
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Politechnika Gdanska

Wptyw dziatan marketingowych na wizerunek przedsiebiorstwa
energetycznego: Studium przypadku dostawcéw energii
elektrycznej w Polsce

Energetyka stanowi sektor, w ktorym budowanie pozytywnego wizerunku, ze wzgledu na rosnace ceny energii i
transformacje przez jaka przechodzi, nabrato szczegolnego znaczenia. Firmy z tego sektora ukierunkowaty sig
wspotczesnie na funkcjonowanie z poszanowaniem dla Srodowiska naturalnego. W dziataniach tych siggaja do
koncepcji zrownowazonego rozwoju, zapewnienia bezpieczenstwa dostaw energii elektrycznej oraz swobody w
wyborze towarow

i ustug przez konsumentéw. W strategicznym dokumencie ,Polityka energetyczna Polski do 2040r.” zatozono, ze
w 2040 roku zrodfa zeroemisyjne stanowi¢ bede wigcej niz potowe mocy zainstalowanych. Réwnolegle rozwijac
sie bedzie energetyka rozproszona i obywatelska, ktdra oparta jest na lokalnym kapitale. To oznacza, ze
przedsigbiorstwa energetyczne beda walczy¢ o rynek prosumenta (wytworcy energii z przydomowych instalaci
OZE).

Z perspektywy firmy energetycznej kreowanie wizerunku ma zatem istotne znaczenie dla budowania pozycji
rynkowej i osiggania przewagi konkurencyjnej. Zarzadzanie dziataniami marketingowymi w celu osiggniecia
pozytywnego wizerunku stanowi za$ jeden z kluczowych elementow procesu zarzadzania marketingiem w firmie.
Istnieje zatem potrzeba prowadzenia badan i analiz w obszarze dziatan marketingowych w sektorze energii,
poniewaz nadal brakuje publikacji poSwieconych tej tematyce, a postepujaca transformacja energetyczna Europy
prowadzaca do jej neutralnosci klimatycznej w 2050 roku, stawia przedsigbiorstwa energetyczne przed duzym
wyzwaniem ksztattowania swojego wizerunku zgodnego z obrazem ,Europejskiego Zielonego tadu”.

W zwigzku z tym celem artykutu uczyniono okreslenie, jak dziatania marketingowe podejmowane przez dostawcow
energii elektrycznej oddziatuja na ich wizerunek.

W nawigzaniu do zasobowej teorii przedsigbiorstwa (RBV) oraz teorii sygnalizacji sformutowano hipotezy
badawcze i zbudowano model, ktory zaktada pozytywne oddziatywanie wybranych dziatan marketingowych na
wizerunek firmy. Realizacji celu pracy postuzyto badanie iloSciowe wykonane metoda wywiadu
kwestionariuszowego (PAPI) wérod losowo dobranych 503 konsumentéw energii elektrycznej. Dane z badania
poddano analizie statystycznej. Wykazano, ze dziatania marketingowe dostawcow energii elektrycznej takie jak:
oferowanie innych produktow wraz z energig (tzw. pakiety), udzielanie rabatow, udostepnianie internetowej
platformy obstugi, prowadzenie stacjonarnego biura obstugi oraz sponsorowanie pozytywnie oddziatujg na ich
wizerunek.
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Stosowanie feminatywow w komunikacji marketingowej
a postrzeganie inkluzywnosci marek przez odbiorcow

W obliczu rosnacej SwiadomoSci spotecznej dotyczacej rownosci pici oraz inkluzywnosSci jezykowej, temat
feminatywow, czyli zenskich form rzeczownikow, zyskuje na znaczeniu w kontekscie komunikacji marketingowej i
budowania wizerunku marki. Celem wystapienia bedzie przedstawienie zagadnienia stosowania feminatywow w
komunikacji marketingowej oraz ich postrzegania przez odbiorcow. Przedstawiona zostanie tematyka jezyka
inkluzywnego, ze szczegéinym uwzglednieniem feminatywéw oraz ich rosnacej roli w jezyku polskim, w tym
rowniez obszaru marketingu. Zostang zaprezentowane wyniki przeprowadzonych badan w zakresie postrzegania
inkluzywno$ci marek przez odbiorcow w kontek$cie stosowania przez nie zeniskich form. Analiza wynikow moze
przyczyni¢ sie do lepszego zrozumienia roli jezyka inkluzywnego w budowaniu relacji miedzy markami a
konsumentami w zmieniajacym sie otoczeniu spoteczno-kulturowym.

41



dr hab. Mariola Grzybowska-Brzezinska
Uniwersytet Warminsko-Mazurski w Olsztynie

Atrybuty zywnosci ekologicznej jako czynnik wptywajacy
na decyzje nabywcze konsumentéw

W artykule przedstawiono wyniki badan zrealizowanych wsrod 980 respondentow metoda CAWI. Celem badan
byfa identyfikacja dziatan konsumentow zywnosci ekologicznej w zakresie ograniczenia eksploatacji zasobow
Srodowiska oraz ocena ich Swiadomosci co do walorow prosrodowiskowych tej zywnosci. W badaniach dokonano
takze oceny znaczenia prosrodowiskowych atrybutow zywnoSci ekologicznej jako istotnych motywow zachowan
rynkowych badanych konsumentow. Wyniki badan wskazuja, ze respondenci odnosza sie bardzo pozytywnie do
zywnoSci ekologicznej. W mniejszym stopniu wybory konsumentow sg warunkowane atrybutami zwigzanymi z
troskq o Srodowisko naturalne i dobrostan zwierzat. Poziom realizacji dziatan dotyczacych ograniczenia
eksploatacji zasobow Srodowiska naturalnego oraz Swiadomos¢ ekologiczna jest skorelowana z poziomem
wyksztatcenia badanych. Badani z wyzszym wyksztatceniem byli sktonni do podejmowania zachowan na rzecz
ochrony Srodowiska i dobrostanu zwierzat, jak rowniez przejawiali zainteresowanie relacjg migdzy zywnoscig i
zdrowiem.
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Nostalgia, Yearning, Brand Attachment, or Storytelling?
Assessing Different Predictors of Nostalgic Toy-Giving
Behaviours

Recently, toy manufacturers have increasingly leveraged the phenomenon of nostalgia, offering products that
evoke the past and appeal to the memories of potential buyers. An additional incentive for incorporating nostalgia
into toy positioning is the growing trend of adults purchasing toys for themselves. In the context of the evolving
toy market, it is crucial to understand consumer behaviour within this sector.

The aim of this article is to assess the impact of different predictors of toy-giving behaviours on the purchase of
nostalgic brand toys by representatives of Generations X, Y, and Z - both as gifts for children and for themselves.
The guantitative research was conducted in the first quarter of 2023 using an online survey. The sample was
divided into three demographic cohorts: Generation X, Millennials, and Generation Z. Structural Equation
Modeling (SEM) was performed to test the hypothesized relationships.

The research results confirmed the positive impact of consumer nostalgic attitudes, storytelling, and brand
attachment on the favourable perception of nostalgic toy brands. Additionally, the proposed structural model
confirmed the positive effect of nostalgia-driven storytelling and brand attachment on toy purchases, whether as
gifts or for personal use. It was also confirmed that the relationship between yearning and an individual's
predisposition to present a nostalgic toy as a gift to themselves is significant.
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Zmiana zachowan konsumentéw w kierunku zrownowazonego
rozwoju - konsumenci LOHAS

W obliczu globalnych wyzwan S$rodowiskowych, spotecznych i ekonomicznych, zmiany w zachowaniach
konsumentow stajg sie kluczowym elementem transformacji w kierunku zréwnowazonego rozwoju. Jednym z
najbardziej dynamicznie rozwijajacych sie segmentow rynku sg konsumenci LOHAS (Lifestyle of Health and
Sustainability), ktorzy kieruja sie wartosciami takimi jak zdrowie, ochrona Srodowiska, etyka i jako$¢ zycia. Referat
omawia, w jaki sposob rosnaca Swiadomosé ekologiczna i spoteczna wptywa na preferencje zakupowe oraz styl
Zycia konsumentow, analizujac zaréwno czynniki motywujace, jak i bariery w ich adaptacji. Przedstawione zostang
kluczowe cechy tego segmentu, w tym ich podejscie do produktdw ekologicznych, lokalnych i etycznych oraz rola
mediow spoteczno$ciowych w promowaniu idei zréwnowazonego konsumpcjonizmu. Na podstawie badan
wiasnych IDI i analiz referat wskaze, jakie strategie marketingowe i komunikacja moga wspiera¢ przedsigbiorstwa
w odpowiadaniu na potrzeby konsumentéw LOHAS, jednocze$nie przyczyniajac sie do osiggania celow
Zréwnowazonego rozwoju.
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Szkota Gtowna Gospodarstwa Wiejskiego

Personalizacja w ksztattowaniu marek — analiza bibliometryczna
wspotczesnych badan

Celem badania byto okre$lenie stanu rozwoju tematyki badawczej dotyczacej personalizacji w ksztattowaniu marek
na podstawie analizy bibliometrycznej wspotczesnych badan. Skupiono sie na identyfikacji gtownych obszarow
badawczych zwigzanych z personalizacja, w szczegolnoSci w kontekScie dziatan marketingowych oraz strategii
budowania relacji z konsumentami.

Zastosowano analize bibliometryczna, sktadajacq sie z pieciu etapow: projektowania, kompilacji, analizy,
wizualizacji i interpretacji. Przyjeto stan na dzien 31 grudnia 2024 roku. tacznie uzyskano 546 publikacji z bazy
danych Scopus oraz 446 publikacji z bazy Web of Science. W pracy uwzgledniono wskazniki zwigzane z
publikacjami i cytowaniami, a takze mapowanie. Zidentyfikowano klastry wspotwystepowania stow kluczowych dla
publikacji indeksowanych w bazach Scopus i Web of Science, wskazujace na obszary tematyczne. Wyr6zniono
m.in. personalizacje w komunikacji marketingowej, role technologii w personalizacji, personalizacje do$wiadczen
klientow, personalizacje w kontekscie lojalnoSci wobec marki, etyke personalizacji i ochrone prywatnosci. W
obszarach badawczych istotna okazata sie rowniez personalizacja w roznych sektorach przemystu, psychologia
personalizacji w marketingu oraz zarzadzanie markg w kontekScie personalizacji. Przeprowadzona analiza
bibliometryczna wypetnia luke badawcza dotyczacq personalizacji w ksztattowaniu marek. Badanie wskazuje na
kluczowe obszary tematyczne, identyfikuje kierunki przysztych badan oraz proponuje rekomendacje dla
przedsighiorcow
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Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie

Budowanie wizerunku krajow przez udziat w wystawach
swiatowych: perspektywa personelu polskiego pawilonu podczas
Expo Dubai 2020

Celem badania byfa ocena wystaw Swiatowych (nazywanych Expo) jako miejsca realizowania dziafan
wizerunkowych krajow-wystawcow. Odniesiono sie do wystawy, ktora w 2021 i 2022 r. odbyta sie w Dubaju.
Zastosowang metoda badawcza byt indywidualny wywiad pogtebiony (wywiad cze$ciowo ustrukturyzowany)
przeprowadzony z 20 respondentami, ktorymi byty osoby pracujace w polskim pawilonie podczas Expo Dubai
2020. Osoby te przez 3 miesiagce miaty okazje obserwowaé dziatania marketingowe realizowane podczas wystawy
Swiatowej. W toku analizy tematycznej materiatu empirycznego wytoniono szes¢ kategorii (tematow)
charakteryzujacych Expo: (1) unikatowa prezentacje niemal wszystkich panstw w jednym czasie i miejscu; (2)
wyjatkowa przestrzen (atmosferg) prowadzenia dziatan wizerunkowych; (3) wielo$¢ wydarzen towarzyszacych; (4)
promocje krajow przez najnowsze S$rodki wyrazu; (5) miejsce dostarczania ponadprzecigtnych (dtugo
pamietanych) doSwiadczen; (6) miejsce, w ktdrym moze nastapi¢ przebodZcowanie uczestnikow wydarzenia.
Zaprezentowane w artykule badanie cechuje sie oryginalnoscia, gdyz do tej pory w literaturze naukowej nie
opublikowano prac, ktore tak kompleksowo analizowaty tereny wystaw Swiatowych jako miejsca budowania
wizerunku krajow-wystawcow. Uzyskane rezultaty badawcze przejawiajg zaréwno implikacje spofeczne, jak i
praktyczne. Z jednej strony wskazujg organizatorom wystaw Swiatowych, jak powinni przygotowywac swoje mega-
wydarzenia, aby przyciagna¢ jak najwiecej gosci (ktorych we wspotczesnych Expo uczestniczy przynajmniej 20
min) i co powinni zrobi¢, aby ci goScie zdobywali wiedze z zakresu idei przewodnich wystaw (np. dotyczaca
zrbwnowazonego rozwoju). Z drugiej za$ strony, dzieki zrealizowanym badaniom, kraje-wystawcy otrzymaty
wytyczne pozwalajace organizowa prezentacje narodowe w sposob zwigkszajacy skuteczno$C dziatan
wizerunkowych.
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Niezbednos¢ strategicznej kontroli marketingu —
Epistemologiczny dylemat zarzadzania krétkowzrocznoscia
strategiczng zorientowanych marketingowo przedsiebiorstw

Celem pracy jest refleksja naukowa nad potrzeba dokonywania strategicznej kontroli marketingu, w sytuacji
przyjecia przez przedsigbiorstwo zorientowania marketingowego. Powszechno$¢ (wedtug niektorych —
wymagalnos¢) przyjmowania w dzisiejszym Swiecie postawy marketingowej, stawia ja w zbiorze najczescie;
wykorzystywanych orientacji, zaréwno w sferze biznesu, jak i innych obszarach ludzkiej dziatalnosci. Nalezy nig
sprawnie zarzadza¢ na kazdym poziomie realizacji tego procesu, w tym na poziomie strategicznym. Znaczenie
strategicznego poziomu zarzadzania, przy jednoczesnym skracaniu okresu decyzji strategicznych, tworza dylemat
epistemologiczny dotyczacy realnego znaczenia dziatan objetych tym wymiarem zarzadzania. Nakfada sig na to
zjawisko krotkowzrocznosci strategicznej, rozumianego jako ,uporczywe skupianie sig na tym co tu i teraz,
kosztem mniej lub bardziej przewidywanej przysztosci”, ktdre powinno by¢ rozpatrywane w wymiarze
temporalnym, przestrzennym czy relacyjnym. Rozwigzanie problemow, kiore wywotuje krotkowzroczno$e
strategiczna stanowi podstawe do wdrazania dziatan innowacyjnych, ostatecznie zmierzajacych do ksztattowania
modelu zréwnowazonego rozwoju przedsigbiorstw.

Majac na wzgledzie rozbudowang sfere naukowego poznania problematyki zarzadzania zjawiskiem
krotkowzrocznoSci strategicznej, problemem badawczym jest obiektywna niezbedno$¢ prowadzenia dziatan
kontrolnych na poziomie strategicznym, w zwigzku z zachodzacymi wspotczesnie zmianami, ich dynamika,
nieprzewidywalno$cig i coraz bardziej skomplikowanym ukfadem uwarunkowan.

Pytania badawcze: Jakie znaczenie stanowi dla organizacji zorientowanych marketingowo strategiczny wymiar
zarzadzania? Czy kontrole operacyjna i taktyczna sa zdolne do ograniczenia zjawiska krotkowzrocznosci
strategiczne] zarzadzania marketingiem organizacji. Z jakiego powodu kontrola o charakterze strategicznym
(wykorzystujaca zestaw swoistych narzedzi kontrolnych) jest koniecznym warunkiem poprawnosci zarzadzania
marketingiem?
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Kompetencje komunikacyjne studentéw w erze technologii
cyfrowych

W artykule przedstawiono mocne i stabe strony studentéw dotyczace wykorzystania réznych form i kanatow
komunikacji w konteksScie dynamicznego rozwoju technologii cyfrowych. Powszechna dostepno$¢ komputerow,
smartfonow i technologii mobilnych przyczynia sie do zwigkszenia szybko$ci i zasiegu komunikacii, jednocze$nie
prowadzac do pogorszenia umiejetnosci interpersonalnych. Wspotczesny rynek pracy oraz zycie spoteczne
wymagajq skutecznego taczenia kompetenciji cyfrowych z rozwinigtymi umiejgtnosciami interpersonalnymi.
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Ochrona marki w swietle obowigzujacych regulacji prawnych

Znaczenie marki w ostatnich dekadach znaczaco sie zmienito. Marka stata sie waznym sktadnikiem wartoSci
niematerialnych i prawnych przedsigbiorstw, organizacji non profit, posrednikow handlowych, a nawet instytug;i
publicznych. Pomimo tego, ze marka jest tak wazna w obrocie gospodarczym, ustawodawca nie postuguje sie
pojeciem ,marki” w jezyku przepisow, a zatem nie wystepuje w aktach prawnych. Nalezy jednak zaznaczy¢, ze
desygnaty pojecia marki znajduja swoje prawne regulacje.

Celem ninigjszego artykutu jest okreslenie, jak ustawodawca definiuje marke na grunie obowiazujacych regulacji
prawnych oraz zidentyfikowanie form i sposobow jej prawnej ochorny. Aby wypemic tak przyblizony cel, nadano
ramy prawne pojeciu marki na gruncie badan nauk o zarzadzaniu i jako$ci, a nastepnie podjeto probe nadania jej
»ram prawnych” w obowigzujacych przepisach prawnych. Analizujac marke i jej sposoby ochrony w przepisach
prawa, nasuwa sie kilka waznych wnioskow.

Po pierwsze, pomimo ze marka ma swojg dobrze ugruntowang nomenklature, w naukach o zarzadzaniu i jakoSci
w jezyku prawnym nie wystepuje pojecie marki, jednak ma ona swoje desygnaty.

Po drugie, regulacje dotyczace marki sg skomplikowane i rozproszone, maja swoje umiejscowienie w roznych
aktach prawnych i moga przebiegaC na roznych ptaszczyznach, tj. miedzynarodowej, unijnej i krajowej. Taki stan
rzeczy jest problematyczny zwiaszcza dla przedsiebiorcow chcacych chronic swoje prawa do dobra, jakim jest
marka, a nawet gdy przedsigbiorca zdecyduije sig chroni¢ marke — z uwagi na zawito$¢ regulacji — czesto musi
positkowac sie specjalistami ds. ochrony wtasnosci intelektualne;.

Po trzecie, znaczacq ochrong marki (cho¢ nie jedyng) podmioty uzyska¢ mogq poprzez rejestracje znaku
towarowego, wzoru przemystowego lub uzyskania patentu na wynalazek, ktore przewidziane sq w ustawie Prawo
Wiasno$ci Przemystowej. Uzupetnieniem ochrony sg akty prawne dotyczace zwalczania nieuczciwej konkurencii,
praw autorskich oraz Kodeks cywilny.
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Cena jako instrument marketingu mix a weksel jako forma
zabezpieczenia naleznosci - synergia instrumentow
marketingowych i finansowych

Polska rzeczywisto$¢ gospodarcza w obszarze, ktdrej funkcjonujg podmioty réznych sektoréw, potwierdza
konieczno$¢ wprowadzenia nowych rozwiazan w zakresie technologii informatycznych, jak i jej instrumentow.
Rosnaca popularnos¢ ptatnosci bezgotowkowych, powoduje konieczno$¢ adaptacji tradycyjnych instrumentow
rynku finansowego do wymogow nowoczesnego rynku, na ktérym w dynamicznym tempie zachodzg procesy
transformacji cyfrowej. Szybko zmieniajacy sie rynek gospodarczy domaga sig innowacyjnych instrumentow
finansowych, dostosowanych do potrzeb dziatajgcych na nim podmiotow. Potrzeby uczestnikéw rynku
gospodarczego, czyli podmiotéw finansowych i niefinansowych, moga by¢ roznorodne. Cze$¢ z nich bedzie
zainteresowana mechanizmami alokacji kapitatu, zarzadzania ryzykiem lub utrzymania poziomu ptynnosci
finansowej. Inne podmioty, beda wiazaty swe potrzeby z dostepem do zewnetrznych zrédet finansowania czy
mozliwoscia ~ korzystania  z  narzedzi  finansowych  utatwiajgcych  zarzadzanie  naleznoSciami
i zobowigzaniami jednostki. Jednym z takich instrumentow jest weksel, ktory w obrocie gospodarczym wystepuje
nadal w formie zmaterializowanej, jako weksel wiasny in blanco. Celem artykutu jest proba przedstawienia weksla
witasnego in blanco w formie zdematerializowanej oraz okreSlenia ograniczen jakie wystepuja przy jego
implementacji. Zwrécono przy tym uwage na jeden z istotnych elementow weksla niezupetnego, jakim jest podpis
wystawcy weksla. Zaznaczono takze korzySci i zagrozenia, jakie moga towarzyszy¢ przy wprowadzeniu do obiegu
E-weksla. Podkreslono rowniez, ze wprowadzenie weksla w formie cyfrowej, przy zachowaniu bezpieczenstwa w
cyberprzestrzeni, bytoby szansg na ksztattowanie nowych, dobrych regut wspdtpracy pomiedzy podmiotami,
zarbwno finansowymi, jak i niefinansowymi. W opracowaniu zastosowano metode analizy i krytyki pisSmiennictwa,
metode badania dokumentow oraz wykorzystano wiasne badania przeprowadzone metodg jakoSciowa.
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Understanding the Attitude-Behaviour Gap in Pro-Environmental
Actions: The Influence of Knowledge and Norms

Objective: To determine how the relationship between pro-environmental attitudes of consumers representing
Generation Z and their pro-environmental behaviours is moderated by two selected predictor variables: (a) knowledge,
(b) social norms, and legal norms.

Method: Survey research using the CAWI method was conducted in Poland on a sample of 492 respondents -
representatives of Generation Z.

Findings. Neither knowledge nor social and legal norms moderate the relationship between pro-environmental attitudes
and behaviours of consumers representing Generation Z. Therefore, they cannot be attributed with responsibility for
reducing the gap between these two elements. However, the two predictor variables mentioned above directly strengthen
pro-environmental behaviours. The significance of these variables in explaining the size of the attitude-behaviour gap
is moderate; however, the achieved research results allow for drawing essential conclusions of an application nature.
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Wykorzystanie medidw spotecznosciowych do ksztattowania
wizerunku uczelni wyzszych

Celem niniejszego badania jest ocena zakresu oraz czestotliwo$ci wykorzystania mediow spoteczno$ciowych w
procesie ksztattowania wizerunku uczelni publicznych i niepublicznych w wojewddztwie zachodniopomorskim.
Do badania wykorzystano analize zawartosci mediow. Zrodto informacji do badania stanowig wszystkie tresci
opublikowane w 2023 roku na oficjalnych stronach (fanpage) uczelni wyzszych z wojewodztwa
zachodniopomorskiego w serwisie Facebook. Do analizy wykorzystano autorska klasyfikacje determinant
ksztattowania wizerunku uczelni wyzszych.

Wyniki wskazuja na istotne rdznice w zakresie oraz intensywnosci wykorzystania serwisu Facebook do budowania
wizerunku wsrod studentow — kluczowej grupy interesariuszy uczelni wyzszych. Uzyskane rezultaty moga
przyczynic sie do lepszego zrozumienia roli mediow spotecznosciowych jako narzedzia ksztattowania wizerunku
w sektorze szkolnictwa wyzszego. Ponadto stanowig one podstawe do dalszej, szerszej analizy tego zjawiska w
ujeciu ogolnopolskim.

Stowa kluczowe: media spotecznoSciowe, wizerunek uczelni wyzszej, komunikacja w Internecie, jednostki
szkolnictwa wyzszego.
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From Financial Cutbacks to Ethical Trade-Offs: Exploring the
Influence of Welfare and Consumer Values on Ethical
Consumption during Economic Crisis

This study examines how perceived economic conditions, along with consumer values of materialism and
frugality, influence ethical purchasing behavior in a time of economic crisis. Drawing on a representative sample
of 1,500 consumers from Poland, Hungary, and Slovenia, we employ structural equation modeling (SEM) to
investigate two main processes. First, we assess how past economic perceptions (e.g., changes in income and
inflation) shape one’s welfare status, defined as the degree of consumption cutbacks undertaken in response to
the crisis. Second, we evaluate how these welfare cutbacks determines individuals’ willingness to maintain or
reduce ethical purchases—such as paying extra for fair trade, eco-friendly, or cruelty-free products. Our results
indicate that consumers who feel less financial strain are more inclined to preserve ethical buying behavior,
whereas higher level of materialism and frugality significantly reduce this inclination. This suggests that while a
sense of financial security can sustain ethical commitments, strong emphasis on possessions or cost-saving
strategies weakens consumers’ resolve to pay a premium for ethically sourced goods. To further explain these
dynamics, we conduct multi-group analyses (MGA) across the three central European countries. These
comparisons reveal noteworthy cross-country variations in how economic situation perception translate into
welfare cutbacks. For example, in some national contexts, perceived improvements in finances more effectively
buffer consumers from abandoning ethical purchases. By contrast, where these perceptions are weaker or
overshadowed by more pressing financial concerns, welfare has a more limited protective effect on ethical
commitments. Implications include the need for marketers and policymakers to consider both broader economic
indicators and individual value orientations when crafting strategies that encourage ethical consumption,
especially during crises that threaten consumers’ financial.
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Glass ceilings in academia in Poland: How marketing scholars
navigate between rejections and acceptances

The academic profession is built on constant evaluation and exposure to rejection. Very few other professions
face such continuous judgment. Marketing scholars go through annual performance reviews, tenure promotions,
student evaluations, and the challenges of publishing in top journals. These processes are demanding and
stressful, yet little is known about how they impact academic productivity and careers. Furthermore, universities
continue to increase pressure and performance requirements without fully understanding their effects on scholars.
To address this gap, this study examines how marketing scholars in Poland navigate these cycles of evaluations
and how it affects their careers.

We conducted a survey with 145 marketing scholars from various career stages, age groups, and universities
across Poland. Our study uncovers surprising results. In theory, men are considered more self-confident, more
likely to take risks and thus more likely to succeed in professional lives than women. However, we found that
when female marketing scholars had high self-confidence, they took more risks than men, resulting in both more
rejections and greater scholarly achievements. For male marketing scholars, self-confidence had no impact on
risk-taking or success. Our study also reveals how constant evaluation shapes career trajectories, with scholars
adapting in different ways depending on their stage of career and institutional context.

Our results challenge prevailing assumptions about risk-taking in academia, demonstrating that the relationship
between self-perception, risk, and academic outcomes is more complex than previously thought. We show that
there is a growing need for universities to re-consider the broader impact of evaluation policies on academic
careers and well-being.
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Product category role in perceived price fairness of multichannel ‘
price differentiation strategies ‘

Purpose: The purpose of this study was to identify the role of product category in consumers’ price fairness
perception of cross-channel price differentiation strategies in multichannel retail.

Design/methodology/approach: Experimental method based on scenario approach was used, employing the
between-subjects research design. 898 respondents were asked to assess their perception of price fairness,
measured at a 3-item scale of the price being acceptable, justifiable and reasonable (Bolton et al., 2003). Three
product categories of different purchase frequency (toys, cosmetics, food &amp; beverages) were tested in
scenarios where cross-channel discount (0%, -10%. -40%), and purchase urgency (urgent, non-urgent) variables
were manipulated. Nonparametric independent samples tests, regression SPSS PROCESS macro (Hayes, 2012),
and artificial neural networks (Multilayer Perceptron) were used to analyse the data.

Findings: Group comparisons revealed statistically significant lower price fairness perception in case of -40%
discount online vs. offline, when compared to parity and -10% scenarios, however there was no significant
difference between parity and -10% scenarios. Regression analysis with SPSS PROCESS macro by Hayes (Model
1) revealed statistically significant moderating role of product category in cross-channel price discount relation
to perceived price fairness. Age, purchase frequency and Internet usage turned out to be statistically significant
covariates, while gender, urban inhabitancy, and purchase urgency did not. Best performing Multilayer Perceptron
models indicated age, purchase frequency, Internet usage, discount and product category as the most important
independent variables when estimating perceived price fairness.

Originality: This study is one of the very few to analyse frequently purchased products in the context of cross-

channel price difference strategies implementation in multichannel retail. Following the framework for
multichannel customer.
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Wartosci marketingu 2050. Analiza kontekstowa scenariuszy
przysztosci generowanych przez Al i cztowieka

Cel: Nasze badanie koncentruje sig na przysztych scenariuszach marketingu oraz osadzonych w nich wartosciach
kontekstowych. Celem niniejszego artykutu jest podwajna analiza. Po pierwsze, przedstawiamy zestaw scenariuszy
przyszto$ci marketingu do 2050 roku wygenerowanych przez sztuczng inteligencije (Al). Po drugie, poréwnujemy
otrzymane scenariusze z tymi, ktore powstaty w wyniku sesji burzy mozgow wsrod badaczy marketingu.

Metodyka badan: Nasze badanie ma charakter eksploracyjny, jakoSciowy i interpretacyjny. ZastosowaliSmy
potaczenie scenariuszy przysztosci marketingu wygenerowanych przez Al oraz wynikow sesji burzy mézgow, po
ktorej przeprowadzono analize tematyczng i grupowanie pytan dotyczacych przysztosci marketingu, zgtoszonych
przez badaczy podczas seminarium naukowego. PrzeanalizowaliSmy oba zestawy scenariuszy pod katem
osadzonych w nich warto$ci kontekstowych. Dodatkowo zastosowaliSmy metafory do syntezy wynikow
scenariuszy wygenerowanych przez badaczy.

Wyniki: Badanie pozwolito na poréwnanie dwach zestawow scenariuszy (generowanych przez Al i przez ludzi)
oraz wartoci w nich zawartych. Scenariusze wygenerowane przez Al obejmujg rzeczywistos¢ wirtualna,
hiperpersonalizacje oraz biotechnologie. Natomiast scenariusze opracowane przez badaczy ujawnity inne rodzaje
niepewnosci, zwigzane z ideami stojacymi za marketingiem (tradycyjny vs. nowoczesny) oraz relacjami migdzy
ludzmi a Al (przyjazne vs. wrogie). Na podstawie syntezy tych niepewnosci oraz powigzanych metafor (Avatar,
Matrix, Wall-E, Gwiezdne Wojny) proponujemy pytania badawcze dla przysztych studiow marketingowych.

Oryginalno$¢/wktad: Wktad badania w rozwoj nauki o marketingu jest dwojaki. Po pierwsze, przedstawiamy zestaw
scenariuszy przysztosci marketingu oraz powiagzanych pytan badawczych do dalszych analiz. Po drugie, nasze
badanie moze stanowi¢ punkt wyjscia dla innych analiz kontekstowych dotyczacych wartosci w marketingu.
Stowa kluczowe: marketing, prognozowanie, scenariusze, sztuczna inteligencja, wartosci, analiza kontekstowa.
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Omnikanatowe technologie zakupowe w handlu detalicznym -
wyniki badan

W ostatnich latach przedsigbiorstwa handlowe intensywnie rozwijaty kanaty sprzedazy, integrujac zarowno formy
stacjonarne, jak i internetowe. Prowadzi to do dynamicznego wzrostu znaczenia sprzedazy wielokanatowej, w
ktorej kluczowa role odgrywaja nowoczesne technologie zakupowe. Technologie te umozliwiajg klientom
przechodzenie migdzy réznymi kanatami sprzedazy na poszczegolnych etapach podrozy zakupowej (customer
journey).

Celem niniejszego artykutu jest identyfikacja korzySci oraz zakresu stosowania przez nabywcow wybranych
technologii zakupowych oferowanych przez przedsiebiorstwa handlowe.
Badanie przeprowadzono metodg CAWI (Computer Assisted Web Interview) na probie 1000 respondentow.
Narzedziem badawczym byt kwestionariusz ankiety zawierajacy pytania dotyczace stosunku respondentéw do
o$miu technologii zakupowych tj. zapytanie o dostepno$¢ produktdw, sprawdz i zarezerwui, kliknij i odbierz, czat
na zywo, wyszukiwarka rozmiardw, rozszerzona rzeczywisto$¢, skaner kodow QR oraz cyfrowe terminale
informacyjne. Dobor proby miat charakter kwotowy i odzwierciedlat strukture populacji dorostych Polakow wedtug
danych GUS i Eurostatu (wiek, ptec, wyksztatcenie, wojewddztwo, wielko$¢ migjsca zamieszkania, liczba 0sob w
gospodarstwie domowym).

Przeprowadzona analiza deskryptywna umozliwita identyfikacje postrzeganych przez nabywcow korzySci badanych
o$miu technologii oraz okreSlenie poziomu ich wykorzystania przez konsumentow. Otrzymane wyniki
potwierdzaja, ze badane technologie zakupowe sg postrzegane przez nabywcow w sposob zroznicowany, zarowno
pod wzgledem ich uzyteczno$ci, jak i czestotliwosci stosowania w zakupach omnikanatowych.
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Postawy i zachowania konsumentéw wobec gospodarki
cyrkularnej - typologie konsumentoéw oraz segmentacje rynku

Gospodarka o cyrkularna to temat, ktory w ostatnich kilku latach stat sig kluczowym obszarem zainteresowania
zarbwno Swiata nauki, biznesu jak i regulatorow. Coraz wiecej uwagi w tym obszarze poswigca sig roli
konsumentéw w procesie transformaciji w kierunku gospodarki cyrkularnej. Ich rola jest bowiem jest wyjatkowo
istotna.

To postawy i wybory konsumentow dotyczace liczby i jakosci kupowanych produktow, otwartosci na nowe modele
biznesowe przedsiebiorstw, oraz sposob postepowania ze zuzytymi juz produktami, decydowac beda o szybkosci
i sukcesie wdrazania zatozen gospodarki cyrkularnej w praktyce biznesowe;.

Celem artykutu jest przeglad opisanych w literaturze typologii konsumentow oraz segmentaciji rynku ze wzgledu
na ich postawy i zachowania wobec gospodarki obiegu zamknigetego oraz przedstawienie typologii konsumentéw
polskich w tym obszarze. Cel zrealizowany zostanie w oparciu o przeglad literatury metod analizy i krytyki
piSmiennictwa oraz badania wtasne dokonane zaréwno o charakterze jakosciowym jak i ilosciowym. Badanie
jakosciowe obejmowato 14 indywidualnych wywiadow pogtebionych IDI realizowanych w formie video na
platformie internetowej za$ badanie iloSciowe zostato zrealizowane metodq CAWI na reprezentatywnej probie
N=840 Polakéw w wieku od 18 do 65 lat.
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dr inz. Jacek Kotarbinski
Wyzsza Szkota Administracji i Biznesu w Gdyni

Influencer marketing jako ekonomia twércow XXI wieku

Wspotczesna gospodarka cyfrowa znaczaco zmienita sposob, w jaki jednostki i marki budujg relacje z
konsumentami. Jednym z kluczowych elementow tej transformacji jest rozwoj influencer marketingu, w tym
influenceréw Al, ktory stat sie filarem tzw. ekonomii tworcow (creator economy). Zjawisko opiera sie na
wykorzystaniu tworcow tresci, ktorzy tacza swojg autentyczno$C, zaangazowanie i zasieg w mediach
spofecznosciowych z potrzebami marketingowymi  marek, redefiniujac tradycyjne modele komunikacji
marketingowe;.

Celem wystapienia jest analiza influencer marketingu, w tym wynikow badan, jako zjawiska spofeczno-
ekonomicznego, ktére wptywa na sposob, w jaki tworcy moga monetyzowac swoje tresci i budowac kariery.
Omowione zostang kluczowe mechanizmy funkcjonowania influencer marketingu, w tym znaczenie
autentycznosci, algorytmoéw platform spotecznoSciowych oraz wspotpracy pomiedzy tworcami a markami.

Whnioski z wystapienia podkresla znaczenie influencer marketingu jako katalizatora nowej ekonomii, ktéra promuje

niezaleznos¢ tworcow, demokratyzacje dostepu do zasobow marketingowych, znaczenie Al influenceréw oraz
zmiang uktadu sit miedzy markami a konsumentami.
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dr Magdalena Kowalska
Uniwersytet Szczecinski

Czynniki akceptacji ChatGPT przez pokolenie Z

Dynamiczny rozwdj sztucznej inteligencii (Al) i jej integracja z procesami edukacyjnymi sprawia, ze narzedzia takie
jak ChatGPT zyskuja na znaczeniu ws$rdd studentow. Celem niniejszego badania byto zidentyfikowanie kluczowych
czynnikdw wptywajacych na akceptacje i wykorzystanie ChatGPT przez przedstawicieli Pokolenia Z w oparciu o
rozszerzony model UTAUT2  (Unified Theory of Acceptance and Use of Technology 2).

Badanie przeprowadzono wsrod studentow jednej z polskich uczelni, analizujac wptyw siedmiu determinant
modelu UTAUTZ na intencje uzytkowania oraz rzeczywiste wykorzystanie ChatGPT. Wyniki badania dostarczajg
cennych wskazowek dotyczacych mechanizméw akceptacji narzedzi Al w edukacji wyzszej i moga stanowi¢
podstawe do projektowania strategii wdrazania sztucznej inteligenciji w proces nauczania.
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dr Wiktor Krasa

Akademia Nauk Stosowanych im. prof. Edwarda Lipinskiego w Kielcach

Komunikacja marketingowa w przemysle gospodarki 5.0.
Transformacja czy ewaluacja procesu komunikowania firmy
z otoczeniem

Nowy model przemystu 5.0 opracowany przez Komisje Europejska UE jest kolejnym zatozeniem, ktore zmienia
sposob dziatania firm dziafajgcych na rynku europejskim z perspektywy wptywu nowych technologii na
pracownika. Czy firmy ktore tworza wartosci marketingowe musza bra¢ pod uwage wytyczne UE w zakresie
proponowanych zmian. Czy wazniejsze jest dla nich konkurowanie z globalnymi korporacjami, dla ktorych liczy
sie przed wszystkim dominacja technologiczna oraz innowacyjnosc.

Celem artykutu bedzie ukazanie zmian jakie zachodza w dziatalnoSci marketingowej firm ktore wdrazaja nowy

model gospodarki zaproponowany przez Komisje Europejska oraz oceng zagrozen zwigzanych ze zmiang trendow
marketingowych ukierunkowanych na rynek miedzynarodowy.
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dr Wioletta Krawiec
Uniwersytet todzki

Tryvertising jako sposoéb rozprzestrzeniania dziatan
marketingowych firm: doswiadczenia, napedzajace zakupy
i rekomendacje marki

Background: Tryvertising as a form based on direct product experiences are becoming a key tool for building
relationships with consumers in fast-moving promotional departments. The use of this strategy at sporting events
(e.g. mass runs), provide an excellent platform for interaction with participants and spectators. These activities
build brand awareness, but also significantly influence purchase intent and the willingness to recommend the
brand to others.

Objective: The goal is to demonstrate the effect of trveritisng on purchase intention and recommendation of a
brand from the firmness technology group.

Method and design: a free-form interview among participants in a sports event (mass run) was used. The subjects
of the study were products from the fitness technology group.

Results: The research shows an increase in purchase intentions after the runners presented and tested the
products. Also, the brand recommendation rate showed a fourfold increase in the opinion of brand promoters,
relative to the opinion expressed before testing the product. The research also singled out factors that, in the
opinion of the respondents, can influence the recommendation of gift brands. These include: the competence of
the person conducting the activity, the innovativeness of the presented company/brand, the opportunity to test
the product before purchase, establishing a dialogue with the customer, through unconventional channels such
as cultural events that are of interest to the consumer. On the other hand, the competence of the expert and, as
with recommendation, the opportunity to test the product before purchase, are crucial among respondents on
the intention to purchase.

Value: The article underscores the validity of measuring the impact of tryvertising activities on purchase decisions,
and shows how brands can use data collected during events to design even more personalized activities.
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dr hab. Katarzyna Krot

Politechnika Biatostocka

Uwarunkowania relacji lekarz-pacjent opartej na technologii

Wszechobecnos$¢ nowoczesnych technologii przeksztatca relacje dotychczas oparte na tradycyjnych wartosciach
i schematach postepowania, w tym interakcje miedzy lekarzem a pacjentem. Celem artykutu jest wiec identyfikacja
kluczowych wymiarow tej relacji oraz czynnikow determinujacych jej jakoS¢ w kontekscie rosnacej roli technologii
cyfrowych w opiece zdrowotnej. Artykut opiera sie na badaniu przeprowadzonym metodqa CAWI na
reprezentatywnej probie 1074 dorostych mieszkancow Polski. Wyniki wskazuja, ze istotny wptyw na ksztattowanie
relacji lekarz—pacjent majg ogolne nastawienie do nowoczesnych technologii oraz poczucie sprawczoSci w
zakresie ich wykorzystania.
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dr Marek Kruk

Uniwersytet w Biatymstoku

Glos klienta (VoC) w budowaniu doswiadczen nabywcow (CX)

w dziatalnosci handlowej - perspektywa sklepoéw offline i online

Cel: celem artykutu jest prezentacja metod pozyskiwania VoG oraz zweryfikowanie metod wstuchiwania sie w gtos
klienta firm handlowych dziatajacych online i offline oraz wskazanie réznic w budowie do$wiadczenia klienta na
podstawie uzyskanych informacji.

Projekt badania / Metoda badawcza: cztery wywiady pogtebione z wtascicielami firm handlowych, ktore pozwolity
wskazac zarowno atrakcyjne metody gromadzenia VoG, jak rowniez przedstawi¢ przyktady wdrozonych rozwigzan
podnoszacych doswiadczenie klientow.

Wyniki / Wnioski: wiasciciele zarowno firm handlowych dziatajacych offline, jak i online wykazuja zainteresowanie
wstuchiwaniem sie w gtos klientow, zwtaszcza na informacije zwigzane z deklarowanym poziomem satysfakcji z
jakosci obstugi, natomiast zasadnicze roznice wykazuje sposob analizy gromadzonych danych VoC, gdyz sklepy
online patrza gtownie na statystki i pojedyncze gtosy sq wychwytywane w zasadzie tylko przy skrajnie negatywnych
opiniach, natomiast w sklepach stacjonarnych, w zasadzie nie agreguje sie opinii klientéw i nie ma ku temu
narzedzi, natomiast w miare mozliwo$ci reaguje na sugestie od pojedynczych 0sdb, przekazujacych swoje uwagi
spontanicznie.
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dr Agata Krycia-Chominska

Akademia Nauk Stosowanych Angelusa Silesiusa

Marketing niewlasciwie rozumiany / Misunderstood marketing

Artykut ma na celu zrozumienie zrodet powszechnych nieporozumien dotyczacych marketingu. Krytyka marketingu
dotyczy m.in. rozbudzania konsumpcjonizmu oraz redukowania go do prostych dziatan promujacych szybki zysk.
Liderzy biznesowi czesto traktuja marketing jako sposob na szybkie generowanie sprzedazy, a konsumenci widzg
w nim jedynie manipulacyjne techniki sprzedazowe, zamiast narzedzia, kiore dostarcza warto$¢ i odpowiada na
ich potrzeby.

Badanie opiera sig na analizie literatury naukowej i biznesowej oraz tresci w mediach spotecznosciowych, blogach
i forach internetowych. Celem jest zidentyfikowanie btednych przekonan o marketingu i zrozumienie, jak jest on
postrzegany przez rozne grupy. Wyniki wskazujg na potrzebe redefinicji marketingu jako narzedzia
dtugoterminowej warto$ci biznesowej i edukacji w tym zakresie.

The objective of the article is to identify and understand the sources of prevalent misconceptions regarding
marketing. Criticisms often focus on marketing’s role in fostering excessive consumerism and reducing it to mere
promotional tactics aimed at generating quick profits through “marketing tricks.” Business leaders commonly
misconstrue marketing as a tool for immediate sales, rather than a strategic process for fostering customer
relationships and creating brand value. A similar oversimplification is held by consumers, who frequently perceive
marketing as manipulative, rather than as a tool for delivering value, educating, and addressing their needs.

The research is based on an analysis of scientific and business literature (desk research), supplemented by
content analysis of social media, blogs, and online forums to examine prevailing narratives.
The article identifies differences between common perceptions and the true strategic role of marketing, serving
as a foundation for further research and educational initiatives to reposition marketing as a tool for long-term
business value creation.
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dr Dominika Kuberska
dr hab. Mariola Grzybowska-Brzezinska

lic. Klaudia Ruszczyk
Uniwersytet Warminsko-Mazurski w Olsztynie

Marketing wiedzy w epoce sztucznej inteligencji — jak studenci
kierunkéw ekonomicznych korzystajg z ChatGPT?

Dynamiczny rozwoj narzedzi opartych na sztucznej inteligenciji (SI) znaczaco zmienia sposob, w jaki studenci
zdobywajg wiedze i rozwiazuja problemy akademickie. Celem badania byto okre$lenie stopnia wykorzystania
narzedzi Sl, ze szczeg6inym uwzglednieniem ChatGPT, przez studentow kierunkéw ekonomicznych oraz
identyfikacja gtéwnych korzy$ci i wyzwan zwigzanych z ich stosowaniem. Badanie przeprowadzono technikg CAWI
na probie 374 studentow uczelni ekonomicznych w Polsce, przy wykorzystaniu nielosowego doboru proby.
Analiza wynikow skutkowata sformutowaniem trzech kluczowych wnioskéw. Po pierwsze, ChatGPT jest
powszechnie wykorzystywany przez studentow nauk ekonomicznych, zwtaszcza w celu szybkiego dostepu do
informacji oraz generowania pomystow. Wiekszo$¢ respondentow zadeklarowata regulare korzystanie z tego
narzedzia. Po drugie, mimo pozytywnej oceny funkcjonalnosci Sl, studenci wskazuja na istotne ograniczenia, takie
jak brak petnej wiarygodnosci generowanych tresci oraz ryzyko wystapienia halucynacji w odpowiedziach
generowanych przez te narzedzia. Po trzecie, narzedzia SI, w tym ChatGPT, moga wspieraC proces edukacyjny,
ale nie zastepujg tradycyjnych metod nauki — skuteczno$¢ ich wykorzystania zalezy od krytycznego podejscia
uzytkownikow.
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dr Olena Kulykovets

dr Julita Szlachciuk

dr inz. Agnieszka Bobola
prof. dr hab. Irena Ozimek
Trang Nguyen, PhD.

Szkota Gtowna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie

Postrzeganie sztucznej inteligencji przez mtodych konsumentéw

Dynamiczny rozwoj generatywne sztucznej inteligencji (SI) wptywa na rozne aspekty zycia spotecznego i
gospodarczego, stajac sie istotnym elementem transformacji technologicznej. Ninigjsze badanie koncentruje sig
na postrzeganiu sztucznej inteligencji w kontekScie jej potencjalnych korzysci, zagrozen oraz zastosowan w zyciu
zarbwno codziennym jak i zawodowym. Analiza zostata przeprowadzona na probie badawczej obejmujacej
polskich i wietnamskich mtodych konsumentow, pozwalajac na uchwycenie roznic kulturowych i spotecznych w
podejsciu do SI. Wyniki badania moga przyczyni¢ sie do lepszego zrozumienia roli sztucznej inteligencji w
ksztattowaniu nowych wzorcow zachowan konsumenckich oraz jej wptywu na strategie marketingowe i
komunikacyjne. Tematyka badania wpisuje sie w aktualne dyskusje dotyczace wyzwan i mozliwosci zwigzanych z
zastosowaniem Al w automatyzacji, analizie danych oraz personalizacji, podkre$lajac znaczenie odpowiedzialnego
i etycznego wykorzystania nowych technologii.

The dynamic development of generative artificial intelligence (Al) affects various aspects of social and economic
life, becoming an important element of technological transformation. This study focuses on the perception of Al
in the context of its potential benefits, threats and applications in both everyday and professional life. The analysis
was conducted on a research sample of Polish and Vietnamese young consumers, allowing for capturing cultural
and social differences in the approach to Al. The results of the study can contribute to a better understanding of
the role of Al in shaping new patterns of consumer behavior and its impact on marketing and communication
strategies. The subject of the study fits into the current discussions on the challenges and opportunities related
to the use of Al in automation, data analysis and personalization, emphasizing the importance of responsible and
ethical use of new technologies.
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prof. dr hab. Irena Ozimek
dr Julita Szlachciuk

dr inz. Natalia Przezdziecka-Czyzewska
Szkota Gtowna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie

Postrzeganie wiarygodnosci oswiadczen umieszczanych
na etykietach zywnosci przez konsumentow

Cel — zbadanie postrzegania przez konsumentéw dobrowolnych o$wiadczen umieszczanych na opakowaniach
zywnoSci przez pryzmat ich wiarygodnoSci.

Projekt badania/metoda badawcza — Badanie zostato przeprowadzone z wykorzystaniem autorskiego
kwestionariusza ankiety w okresie od pazdziernika do grudnia 2022 roku. Materiat empiryczny zebrano technikg
CAWI (Computer Assisted Web Interview). W badaniu wzigto udziat 600 respondentow zamieszkujacych
wojewodztwo mazowieckie.

Wyniki/wnioski — Nalezy podkresli¢, ze w opinii respondentow, o$wiadczenia zamieszczane na opakowaniu
produktow zywnos$ciowych pomagaja w wyborze korzystnigjszych dla zdrowia produktow. Jednakze warto
zauwazy¢ fakt, ze chociaz respondenci postrzegaja o$wiadczenia jako dobry sposob informowania o
wiasciwosciach produktu zywnosciowego, majq oni jednoczesnie trudnos¢ z oceng ich wiarygodnosci. Fakt, ze
dla potowy ankietowanych o$wiadczenia majg charakter gtéwnie marketingowy, i tylko co 3 ankietowany jest
wyrazicielem opinii, ze informacje zawarte w o$wiadczeniach sg dla nich wiarygodne, wskazuje na konieczno$¢
informowania konsumentow z jednej strony o dobrowolnosci tych o$wiadczen, a z drugiej o tym, ze pomimo
dobrowolnosci ich stosowania, sg one objete unormowaniami prawnymi. Uzyskane wyniki moga z jednej strony
przyczynic sie do lepszego zrozumienia mechanizmow ksztattujacych postawy konsumentow wobec etykietowania
Zywnosci, z drugiej za§ moga roéwniez dostarczy¢ cennych spostrzezen regulatorom rynku zywno$ci i
producentom zywnosci, 0 konieczno$ci lepszego komunikowania sie z potencjalnym nabywcg tak oznakowanego
produktu zywno$ciowego.
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mgr Kamila Kwiatkowska
Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie

Rozwdéj medidw spotecznosciowych w kontekscie zmian
w modelach biznesowych branzy gamingowej

Celem wystapienia jest omowienie rozwoju i popularno$ci mediow spotecznosciowych w kontekScie zmian w
modelach biznesowych branzy gamingowej. Prezentacja skupi sig na analizie powiazan miedzy poszczegolnymi
platformami spotecznos$ciowymi, takimi jak YouTube, Twitch, TikTok czy Instagram, a wzrostem popularnosci gier
opartych na okreslonych modelach biznesowych, takich jak free-to-play, gry z mikroptatnosciami czy subskrypcje.
Wystapienie podejmie probe odpowiedzi na pytania:
—  Czy rozwoj poszczegolnych medidw spotecznosciowych sprzyjat popularyzacji konkretnych modeli
biznesowych w branzy gier?
— Jak interakcje uzytkownikow mediow spotecznoSciowych z treSciami o grach (np. streaming, materiaty
wideo) wptynety na decyzje wydawcow i tworcow gier?

Prezentacja ma na celu zarysowanie potencjalnych zalezno$ci migdzy ewolucjq platform spoteczno$ciowych a

zmianami w podejsciu do tworzenia i monetyzacji gier komputerowych, stanowiac punkt wyjscia do dalszej
dyskusji nad tym dynamicznym obszarem.
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dr hab. llona Lipowska
dr hab. Marcin Lipowski

Uniwersytet Marii Curie-Sktodowskigj

Determinanty powtarzalnosci zakupéw w sklepach ‘
dyskontowych w warunkach wojny cenowej ‘

Wojna cenowa stanowi jedng z najpowazniejszych form konkurencji na rynku, jej Synonimem jest
zintensyfikowana/wzmozona (Krédmer et al., 2016) lub nadmierna (Cheng, 2024) konkurencja cenowa. Jednym z
efektow ubocznych wojny cenowej jest wyzsza wrazliwos¢ cenowa wsrod klientdw (Alzoubi, 2020) jako element
0goInej dewastacji rynku na réznych poziomach - indywidualnym, firmowym i branzowym. Celem analizy jest
identyfikacja znaczenia wybranych czynnikow dla ksztattowania intencji ponawiania zakupéw w sklepach
dyskontowych zaangazowanych w wojne cenowa. W analizie wykorzystano cze$¢ wynikow badania ankietowego
zrealizowanego w 2024 roku w okresie trwania wojny cenowej pomigdzy dwiema markami reprezentujacymi
format sklepéw dyskontowych w Polsce. Badanie wykonano na probie 621 respondentéw. W celu weryfikacji
modelu koncepcyjnego wykorzystano modelowanie strukturalne. Centralng zmienng w modelu byta postrzegana
wartos¢ oferty, ktora wraz z wrazliwo$cia cenowg nabywcow istotnie pozytywnie ksztattuje intencje ponowienia
zakupow w sklepie dyskontowym. Wyniki badania identyfikujg rowniez czynniki posrednio ksztattujace, poprzez
wplyw na postrzegang warto$¢, intencje powtdrzenia zakupu — zaufanie do marki detalisty, sposob komunikowania
cen, postrzegane réznicowanie cen, wrazliwos¢ cenowa. Uzyskane rezultaty badania stanowig podstawe do
sformutowania zalecen nie tylko dla detalistow reprezentujacych format sklepow dyskontowych. Aspekt wojny
cenowej jest istotny dla funkcjonowania rynku w szerszym kontekScie wykraczajacym poza zdefiniowany format
sklepu. Wyniki badania dostarczajq cenny informacji dla lepszego zrozumienia zachowania zakupowego
konsumentow w warunkach ekspozyciji na intensywng komunikacje cenowa.
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mgr Przemystaw Luberda
Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach

Znacznie hype’u w decyzjach nabywczych konsumentéw
na rynku gier komputerowych

Producenci gier, szczegdlnie ci najbardziej rozpoznawalni, tworzac catkiem nowa gre lub kontynuujac okreslong
serie, starajg sie podejmowac dziatania majace na celu promocje danego tytutu jeszcze przed datg jej premiery.
Podajq oni liczne zapowiedzi oraz prezentujg zwiastuny gier po to, by zbudowa¢ u konsumenta wysokie
oczekiwania, a takze w mozliwe najlepszy sposob go zainteresowac. Intensyfikacja takich dziatan powoduje, ze
wokot okreslonej gry powstaje szum, ktory mozna nazwaé hype’m. Warto podkresli¢, ze uleganie hype’owi moze
mieC swoje pozytywne, jak i negatywne konsekwencije. Celem niniejszego opracowania jest zidentyfikowanie, jakie
znacznie ma hype podczas podejmowania decyzji 0 zakupie gry komputerowej. Wskazane zostang takze
konsekwencie, jakie niesie ze sobg zjawisko hype’;u. W artykule zostang wykorzystane wtdrne zrodta informaci,
ktore przystuza sie do opisania, czym jest zjawisko hype’;u, jakie sg jego konsekwencje oraz znaczenie w procesie
decyzyjnym. Zostanie dokonany krytyczny przeglad piSmiennictwa, a przy analizie danych zostang wykorzystane
metody wnioskowania logicznego. Przeprowadzone analizy pozwolg na okreslenie implikaciji utylitarnych zaréwno
dla producentéw gier, jak i konsumentow.
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dr hab. Anna Laszkiewicz
Uniwersytet todzki

Phygital Commerce: new category or evolution of ‘
omnicommerce strategy? ‘

Cel — Pojecie phygital, bedace pofaczeniem wymiaru fizycznego i cyfrowego, zyskato na znaczeniu jako kluczowy
aspekt zaangazowania konsumentow we wspotczesnym Srodowisku biznesowym. Niniejszy artykut stanowi
przeglad literatury, w ktérym dokonano syntezy dotychczasowej wiedzy na temat zjawiska phygital, analizujac jego
znaczenie i implikacje dla doswiadczen konsumentow w rdznych branzach. Celem artykutu jest zbadanie ewolucji
tej koncepcji, jej podstaw teoretycznych oraz potencjatu dla jej odrebnej klasyfikacji w ramach marketingu, obok
uznanych ram, takich jak handel wielokanatowy i marketing influencerski.

Projekt/metodologia/podejscie — W niniejszym badaniu zastosowano metodologie przegladu literatury,
syntetyzujac wyniki z 31 Zrodet akademickich. Analiza bada pojawienie sie doswiadczen phygital w réznych
sektorach, krytycznie ocenia ich podstawy koncepcyjne i identyfikuje potencjalne luki badawcze. W badaniu
umieszczono handel phygital w szerszym kontek$cie paradygmatow marketingowych, odrézniajac go od strategii
omnikanatowych i wielokanatowych.

Wyniki — Przeglad pokazuje, ze doSwiadczenia phygital w coraz wigkszym stopniu ksztattujg interakcje z
konsumentami, szczeg6inie w handlu detalicznym, edukacji, bankowosci i komunikacji. Jednak dyskusja
akademicka na temat tej koncepcji pozostaje fragmentaryczna, a niektorzy naukowcy debatuja, czy phygital
doswiadczenia stanowig nowe zjawisko, czy tylko nowa terminologie opisujacq istniejaca integracje Swiata
cyfrowego i fizycznego. Pojawiajg sie kluczowe pytania badawcze dotyczace natury phygital doSwiadczen
konsumentow, ich wptywu na zachowania zakupowe oraz réznic w stosunku do innych hybrydowych podejs¢
marketingowych. Badanie podkresla potrzebe przeprowadzenia badan empirycznych w celu potwierdzenia, czy
phygital stanowi odrebng kategorie w marketingu.

Oryginalno$¢/wartosé — Artykut wnosi wktad do dyskusji naukowej poprzez systematyczny przeglad koncepcji
phygital, konsolidacje jej teoretycznych podstaw oraz wskazanie kierunkow dalszych badan. Wyniki badania
podkreslaja konieczno$¢ przeprowadzenia dalszych badan empirycznych w celu ustalenia czy marketing phygital
powinien by¢ uznany za odrebng kategorie, podobng do marketingu influencerskiego. Dzieki uporzadkowanemu
przegladowi istniejacej literatury i luk badawczych, niniejsze badanie dostarcza cennych informacji dla naukowcow
i praktykow zajmujacych sie hybrydowymi strategiami angazowania konsumentéw na coraz bardziej cyfrowym
rynku.

Stowa kluczowe Transformacja cyfrowa, phygital, handel phygital, omnicommerce, omnichannel
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The Ethical Consumption Gap in Fast Fashion: The role of CSR
and price perceptions on consumer purchase intentions

Objectives
This study investigates the interplay between Corporate Social Responsibility (CSR) engagement and pricing
strategies in shaping consumer purchase intentions in the fast fashion industry. The research explores how
different levels of CSR and two distinct price points influence purchasing behavior. Additionally, the moderating
effects of individual differences, such as consumer wealth, motivations for sustainable behavior, and income, are
examined.

Methods

A scenario-based experimental design was used with 267 participants. Participants were presented with eight
scenarios simulating fast fashion purchasing situations. Each scenario manipulated three key factors: social CSR,
environmental CSR and Price. The statistical analysis followed a two-step process to investigate the relationships
between the hypothesized variables. Confirmatory Factor Analysis (CFA) was performed using the Lavaan and
semTools packages in R to estimate the reliability and validity of the latent constructs. Hierarchical Regression
Analysis was used to examine the antecedents of Purchase Intentions.

Results

The findings indicate that higher levels of CSR engagement significantly enhance purchase intentions, particularly
when combined with higher price points, perhaps due to consumer perceptions of CSR programs associated
with more expensive brands as more authentic. Price remains a critical factor for lower-income consumers,
revealing an “ethical consumption gap” where affordability outweighs ethical concerns. Extrinsic motivations,
such as social pressure, strongly influence wealthier consumers’ decisions, while intrinsic motivations show a
more complex relationship with purchasing behavior.
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Miedzy aprobata a watpliwosciami: feministyczny aktywizm ‘
marek w oczach polskich konsumentéw ‘

WspotczeSnie konsumenci coraz czeSciej oczekujg od marek nie tylko wysokiej jakoSci produktow i ustug, ale
takze zaangazowania w spoteczne kwestie. W odpowiedzi na te zmieniajace sie oczekiwania, marki aktywnie
angazuja sie w publiczng debate, deklarujac swoje wartosci oraz stanowisko poprzez komunikacje marketingowa
i konkretne dziatania. Aktywizm marek staje sie tym samym sposobem na budowanie tozsamosci oraz relacji
zZ konsumentami.

Narzedziem do manifestowania warto$ci feministycznych stat sig femvertising — relatywnie nowy nurt komunikagji
marketingowej majacy kwestionowac tradycyjne stereotypy ptciowe i wzmacnia¢ pozycje kobiet. Dotychczasowe
badania nad percepcjg femvertisingu wskazuja na pozytywne nastawienie konsumentow do feministycznych
reklam, wptyw na nastawienie do marki, jak rowniez silniejsze reakcje emocjonalne w poréwnaniu z tradycyjnymi
reklamami. Niemniej jednak, reakcje te sg ztozone, a zjawisko wstydliwej (nie)przyjemnosci (ang. guilty
(dis)pleasure) prezentuje pewien paradoks: wewnetrzne napigcie miedzy aprobatg feministycznego przekazu a
watpliwosciami  dotyczacymi autentyczno$ci takich dziatan marketingowych. Zrozumienie mechanizméw
ksztattujacych te reakcje oraz percepcje femvertisingu i marki stanowi kluczowy obszar niniejszego badania.

Celem badania jest eksploracja tych zjawisk za pomoca zogniskowanych wywiadow grupowych (FGI)
Z przedstawicielkami i przedstawicielami polskich konsumentéw pokolenia Z. Scenariusz pétustrukturyzowany
umozliwia zgtebienie opinii uczestniczek i uczestnikow na temat spotecznego aktywizmu marek, a takze ich
nastawienia i wachlarza emocji wobec marek angazujacych sie w feministyczne narracje. Wnioski z tej czeSci
stanowig podstawe do zaprojektowania badania eksperymentalnego z wykorzystaniem narzedzi biometrycznych,
ktore pozwoli na doktadniejsze zrozumienie wptywu femvertisingu na postawy i emocje konsumentow.
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Fostering student advocacy through new and meaningful
knowledge: the mediating effects of image and student-
university identification

Purpose — The purpose of this study is to determine how the transfer of meaningful or novel knowledge to
students impacts their advocacy by shaping the university’s image and fostering their identification with it. Student
advocacy is crucial for universities, as it constitutes behaviours that support their functioning. Therefore, it is
essential to identify the factors determining this advocacy and the mechanisms through which they operate.
Design/methodology — In line with the study’s purpose and based on the stimulus-organism-response (S-0-R)
theory, a mediation model of the examined phenomenon was developed. This model was tested using data
collected through an online survey among 466 students from three Polish universities. The structural equation
modelling method was applied to test the model.

Findings — The findings indicate that transferring meaningful and novel knowledge to students positively impacts
their advocacy, both by shaping the university’s image and by fostering identification with it. Moreover, it was
observed that the meaningfulness of knowledge has a stronger impact on student advocacy than its novelty.
Practical implications — The key practical conclusion is that student advocacy can be fostered by transferring both
meaningful and novel knowledge to students, with the university’s image and students’ identification with it acting
as mediators of this effect.

Originality/value — The contribution of this study lies in confirming the applicability of the S-O-R theory and its
mediation mechanisms in the context of student advocacy. Furthermore, the study reveals new stimuli shaping
student advocacy — meaningful and novel knowledge — and uncovers mediation mechanisms based on these
stimuli.
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Od diagnozy do strategii: Spostrzezenia praktykéw na temat ‘
zarzgdzania marka w miejskich obszarach funkcjonalnych ‘

Przeciazenie transportowe oraz rosngca gestos¢ zaludnienia w duzych miastach przyczynity sie do migracji
ludnosci do sasiednich gmin, oferujacych wyzszy komfort zycia. Proces ten doprowadzit jednak do rozproszenia
miejsc zamieszkania i pracy, zwiekszajac potrzeby komunikacyjne oraz generujac wyzwania w zakresie
zréwnowazonego planowania przestrzennego. W odpowiedzi na te problemy wytonita sie koncepcja miejskich
obszaréw funkcjonalnych (MOF), obejmujacych miasta i ich otoczenie, kidrej celem jest integracja polityk
rozwojowych oraz poprawa standardow zycia (Litynski; Hotuj, 2020). Ze wzgledu na swojg ztozono$¢, MOF-y
stojg rowniez przed istotnym wyzwaniem, jakim jest budowanie spojnej marki catego obszaru.
Niniejsze badanie analizuje kluczowe aspekty zarzadzania marka MOF-6w, bazujac na opiniach praktykow z biur
Zintegrowanych Inwestycji Terytorialnych (ZIT) funkcjonujacych w MOF-ach miast wojewodzkich w Polsce. W
tym celu zastosowano metode delficka, w ramach ktorej uczestnicy ocenili dziewie¢ tez dotyczacych kluczowych
zagadnien brandingowych, opracowanych na podstawie analizy literatury oraz wywiaddw pogtebionych.
Wyniki badania wskazuja na konieczno$c¢ strategicznych i skoordynowanych dziatan brandingowych, sprzyjajacych
Zaangazowaniu interesariuszy oraz wspottworzeniu wartosci. Szczegdlng role przypisano komunikacji zdalnej jako
narzedziu usprawniajacemu wspotprace miedzy jednostkami MOF, a takze kompetencjom brandingowym
pracownikow ZIT, kluczowym dla skutecznego opracowywania i wdrazania strategii promocyjnych. Za istotne
uznano rowniez wykorzystanie mediéw spotecznoSciowych w procesie ksztattowania tozsamosci marki.
Praktycy zwracili ponadto uwage na istotne luki w rozumieniu i stosowaniu koncepcji oraz terminologii brandingu
miejsca, co znajduje odzwierciedlenie w dotychczasowych badaniach (Boisen i in., 2018; Almeida; Cardoso,
2022). Uzyskane wyniki moga stanowi¢ cenny punkt odniesienia dla zarzadzania markq w innych ztozonych
strukturach przestrzennych.
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Transformacja cyfrowa proceséw komunikaciji z klientami
w przedsiebiorstwach dziatajgcych na polskim rynku: stosowane
technologie i uwarunkowania

Problemem badawczym jest rozpoznanie czynnikow wptywajacych na wykorzystywanie przez przedsigbiorstwa
technologii informacyjno- komunikacyjnych w transformacji marketingu w obszarze komunikacji z klientami na
rynku konsumpcyjnym. Wskazano zaréwno na czynniki sprzyjajace wdrazaniu form cyfrowej komunikacji w
przedsigbiorstwach, jak i czynniki tworzace ograniczenia cyfrowej komunikacji przedsigbiorstw . Przedstawiono,
jakie korzySci postrzegaja przedsigbiorstwa ze stosowania rozpatrywanych form cyfrowej transformacji w
procesach komunikacji z klientami

Podstawg realizacji celéw badawczych, obok gtebokich studiéw literatury, byty wyniki badania ankietowego
przeprowadzonego w 2023 r. na ogdlnopolskiej probie 150 przedsigbiorstw wylosowanej przez IMAS
International Instytut Badania Rynku i Opinii Spotecznej. W badaniu z zastosowaniem techniki CATI uczestniczyli
menedzerowie odpowiedzialni za wykorzystanie Internetu w dziataniach marketingowych lub za kreowanie i
utrzymywanie relacji firmy z klientami przy wykorzystywaniu nowych technologii. Rozpoznano,  czy
przedsigbiorstwa maja strategie digitalizacji i w jakim zakresie jq stosuja, @ w Szczegoinosci, jakie systemy
technologii cyfrowych sg wdrozone w obszarze komunikacji z rynkiem i relacji z klientami. Wskazano na zakres
korzystania przez przedsigbiorstwa z technologii cyfrowych, tj. nie tylko szybkiego internetu oraz mobilnego
dostepu szerokopasmowego, ale takze technologii chmurowych, sztucznej inteligencji Al , narzedzi rozszerzonej
rzeczywisto$ci oraz big data.

Uzyskane wyniki badania pokazuja , ze korzystanie z potencjatu technologii informacyjno-komunikacyjnych zalezy
od ztozonego zestawu czynnikow o réznej naturze, tj. wewnetrznych zwigzanych z przedsigbiorstwem, jak i
zewnetrznych. Wktadem badania do nauki jest zidentyfikowanie tych czynnikow i okre$lenie ich znaczenia dla
roznych grup przedsiebiorstw. Czynniki analizowano zarbwno w wymiarze strategicznym, jak i operacyjnym.
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Wirtualny influencer jak narzedzie komunikacji marketingowej

Influencer marketing stat sig jednym z czesciej wykorzystywanych narzedzi komunikacji marketingowej w XXI w.
W ostatniej dekadzie, dzieki duzemu postepowi w obszarze nowych technologii takich jak sztuczna inteligencija
(Al), obrazy generowane komputerowo (CGl) i duze modele jezykowe (LLM), weszliSmy w etap rozwoju
wirtualnych influenceréw. Sg to awatary generowane komputerowo mogace przyja¢ roznorodne ksztatty. Od
najprostszych, wrecz prymitywnych stwordéw az po hiperrealistyczne postaci przedstawiajace ludzi. Wirtualni
influencerzy zyskuja popularno$¢ w strategiach marketingowych z powodu ich skuteczno$ci w budowaniu relacji
marki z konsumentami, a takze ograniczajq ryzyko w przypadku pogorszenia reputacji ludzkiego influencera.
Ponadto wskazujg na innowacyjnos$C i kreatywne podejScie w dziataniach organizacji. Wykorzystaniu tego
narzedzia sprzyja tez stale rosnaca liczba uzytkownikow internetu, ktorzy w poszukiwaniu wiedzy, rozrywki i opinii,
codziennie przegladajg media spoteczno$ciowe. Celem referatu jest okreslenie znaczenia marketingu wirtualnych
influencerow w innowacyjnej komunikacji biznesowej i pokazanie jak wirtualni influencerzy moga byc
wykorzystywani w strategiach marketingowych. W pracy zastosowano systematyczny przeglad literatury oparty o
baze Scopus. Jako uzupetnienie, wykorzystano baze Google scholar, Academia.edu i Research Gate. W celu
diagnozy wykorzystania awataréw w branzy turystycznej dokonano analizy stron www z nig zwigzanych. Pytania
badawcze dotyczyty teorii naukowych skutecznego mechanizmu oddziatywania influenceréw, rodzajow
wirtualnych influenceréw, korzySci i ograniczen ich wykorzystania oraz mozliwosci uzycia w turystyce.
Wirtualny influencer Marketing moze by¢ skutecznym i opfacalnym narzedziem marketingu wykorzystywanym we
wszystkich organizacjach zardwno for profit jak non profit, ale wymaga strategicznego planowania.
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Dynamiczne zdolnosci marketingowe a sukces restauracji kuchni
wykwintnej w kontekscie turbulentnego otoczenia

Cel

Celem niniejszego  badania jest identyfikacja i rola dynamicznych zdolnoSci  marketingowych
W zarzadzaniu restauracjg kuchni wykwintnej w warunkach turbulentnego otoczenia. Szczegolng uwage
po$wigcono powigzaniu dynamicznych zdolno$ci marketingowych z doskonaleniem obstugi klienta.

Metoda badawcza

Zastosowano jakoSciowe metody badawcze. Badanie opiera sie na analizie treSci wywiadow
z literatury branzowej oraz analizie przypadku restauracji  kuchni  wykwintnej w  Polsce.
Skoncentrowano sie na konkretnych dynamicznych zdolno$ciach marketingowych, ktore umozliwity
utrzymanie lub umocnienie pozycji rynkowej restauracji w obliczu kryzysow, takich jak pandemia
COVID-19, wojna w Ukrainie oraz inflacja. Badanie odnosi sie do teorii zasobowej oraz koncepcji
dynamicznych  zdolnoSci  marketingowych,  podkreslajac  ich  znaczenie w  procesie  adaptacji
przedsiebiorstw gastronomicznych do zmieniajacych sie warunkow rynkowych.

Wyniki

Analiza wykazata, ze dynamiczne zdolnoSci marketingowe umozliwiajg restauracjom  elastyczng
adaptacje do zmiennych warunkéw rynkowych. Zastosowanie praktyk marketingowych opartych
na ekonomii doSwiadczen przyczynito sie do wzrostu zaangazowania klientow oraz utrzymania wysokiej
jakoSci  obstugi. Wyniki wskazuja, ze dynamiczne zdolnoSci marketingowe nie tylko wspierajq
przetrwanie restauracji w trudnych warunkach, ale takze sprzyjaja ich dtugoterminowemu rozwojowi
i budowaniu przewagi konkurencyjnej. Prezentowane wyniki moga stanowi¢ podstawe dla dalszych
badan oraz praktycznych wdrozen, wspierajac restauratorow w efektywnym zarzadzaniu w warunkach
niepewnosci rynkowe;.
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Od fantazji do rzeczywistosci — wykorzystanie Al, VR
oraz Avatarow w marketingu XXI wieku

Procesy globalizacji XXI wieku ksztattujace dynamiczny rozwoj techniki i technologii cyfrowej wykazuja na wyrazne
Zwigzki korelacyjne pomiedzy wskazanymi zjawiskami a koncepcjami zastosowan nowatorskich narzedzi i
rozwiazan w marketingu oraz w procesie obstugi klienta. Co wigcej, mozna zaktadac, ze stosowanie Al, VR oraz
Avatarow w codziennej dziatalno$ci marketingowej stanowi (i w coraz szerszym zakresie stanowi¢ bedzie) zrodta
przewagi konkurencyjnej wspotczesnej organizacji. Nowoczesne narzedzia cyfrowe wspomagajace min. dziafania
marketingowe sg efektem realizacji projektu finansowanego ze $rodkow UE, w ramach ktdrego przygotowanego,
przetestowano i wdrozono Avatary wykorzystujace algorytmy Al. Avatary te stanowia, jak podkreslono w tytule,
swoisty pomost taczacy przesztos¢ (futurystyczne wizje humanoidalnych postaci), terazniejszo$¢ (futurystyczna
wizja stafa sig rzeczywistoscia) oraz przysztos¢, ktorej kierunki rozwoju wyznaczajg wiasnie awatary, Al iinne
narzedzia okreslane mianem ,nowych technologii”. Przyszto$¢, ktorej przeciez nie jesteSmy w stanie skutecznie
przewidywac.
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Breaking Barriers - Leveraging the European Accessibility Act
in Digital Marketing in Poland

In recent years, there has been a growing awareness of the importance of accessibility in digital marketing,
especially in the context of the upcoming European Accessibility Act and the amendment of national regulations
governing this issue. At the same time, according to numerous studies (including the World Wide Web
Consortium, 2021), implementing accessibility-friendly practices not only reduces barriers to digital services for
people with disabilities but also increases the overall usability of websites and applications, leading to higher user
satisfaction.

H: The implementation of requirements under the European Accessibility Act, with particular emphasis on digital
marketing in Poland, leads to increased efficiency in promotional activities and creates a competitive advantage
for enterprises ready to adopt inclusive solutions.

To verify this hypothesis, an analysis of available market reports and research findings on the effectiveness of
marketing campaigns adapted to accessibility guidelines (including WCAG 2.1 and 2.2 standards) is planned.
The focus will also include case studies of companies that have introduced accessibility principles in their online
communications and subsequently gained significant business benefits, such as an increase in customer numbers
or an improved brand image.

The paper will present the results of a literature review and empirical research data, highlighting the importance
of digital inclusivity and tailoring marketing communications to the needs of people with dissabilities. It will also
discuss the legal, organizational, and technological challenges associated with adapting websites, advertising
campaigns, and e-commerce tools to newly introduced regulations. Particular attention will be paid to the potential
of adjusting digital content to future marketing trends, indicating that meeting the requirements of the European
Accessibility Act may become a key element of strategies ensuring market success in the 21st century.
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New ‘Alra’ of Marketing Communication

Goal of the article: The primary goal of this article is to investigate the emerging role of artificial intelligence (Al)
in shaping the new paradigm of marketing communication. As Al technologies increasingly permeate business
environments, marketing is undergoing a profound transformation, shifting from traditional, mass-oriented
messaging toward hyper-personalized, data-driven interactions. The article aims to analyze how Al-based tools
and systems are redefining communication strategies, enhancing customer experiences, and enabling brands to
engage in more dynamic and responsive dialogues with their audiences.

Research design/methodology: The research is based on a qualitative approach combining multiple methods to
ensure a comprehensive understanding of the phenomenon. A multi-case study analysis was conducted on
selected companies that have implemented Al-driven solutions in their marketing communication strategies.
These case studies were supplemented with expert interviews involving marketing professionals, Al developers,
and digital strategists. Additionally, content analysis was used to examine marketing materials and campaigns
involving Al technologies such as chatbots, generative Al models (e.g., GPT-based tools), recommendation
engines, and customer sentiment analysis systems. This triangulated methodology allowed for a robust
exploration of both the technological and strategic dimensions of Al adoption in marketing.

Results/conclusions: The conclusions emphasize that Al is not merely a tool but a strategic partner in the co-
creation of brand-consumer relationships. However, the study also highlights several challenges, particularly
concerning data ethics, user privacy, algorithmic transparency, and the potential loss of the human touch, in
brand communication. As a result, the article calls for a balanced and responsible approach to Al adoption,
underlining the importance of ethical frameworks and consumer trust in the era of automated marketing
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Sentiment and basic emotions connections with cognitive
and affective trust toward generative Al tools in everyday life -
exploratory study

The paper explores connections between sentiment and basic emotions with cognitive and affective trust toward
generative Al tools used in everyday life settings. Sentiment and basic emotions scores were derived from open-
ended responses of Polish young persons on questions asking about respondents’ word associations with the
terms: Al or artificial intelligence, and their descriptions of the meaning of the term generative Al/generative
artificial intelligence. Cognitive trust in three subdimensions and emotional trust were measured with other
constructs within the trust-based technology adoption model (Komiak and Benbasat 2006) in the author’s
adaptation to the Polish language and generative Al tools adoption and usage in everyday settings.

The primary study research questions include:

RQ1 Are positive sentiment and/or positive basic emotions revealed from word associations and reasoning the
term & generative Al; connected with higher cognitive and affective trust toward generative Al (and conversely)?
RQ2 Which basic emotions revealed from word associations and reasoning of the term generative Al are strongly
connected with generative Al adoption in the sense of the trust-based technology adoption model?
Data were collected via a PAPI questionnaire administered to young persons from the 18-35 yo age group,
creating a snowball sample of about 200 participants. Data analysis includes calculating sentiment scores through
the multilingual sentiment approach and SentiArt algorithm (including revealing the intensity of basic emations).
Constructs from the trust-based technology adoption model are serving as dependent variables for PLS-type
path analysis.
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Al w procesach kreatywnych - perspektywa agencji
marketingowych

Wykorzystanie sztucznej inteligencji stato sie w ostatnim czasie codzienno$cig prac agencji marketingowych.
Interesujace jest zatem, jak tego typu firmy zaadaptowaty Al w procesach kreatywnych dla swoich obecnych i
potencjalnych klientow.

Celem ninigjszego artykutu jest przedstawienie wynikow badan na temat wykorzystania narzedzi z Al w obszarze
kreacji marketingowej. Badanie zostanie przeprowadzone wsrod specjalistow z agencji marketingowych i bedzie
koncentrowac sig na identyfikacji kluczowych narzedzi, stopniu wdrozenia Al, oraz jej wptywie na procesy
kreatywne.

Efektem bedzie dostarczenie danych, ktore pozwolg lepiej zrozumie¢ role sztucznej inteligencji w procesach
kreatywnych i wskazaC potencjalne kierunki dalszego rozwoju tej technologii w branzy marketingowe;.
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Sztuczna inteligencja - szansa czy zagrozenie dla reklamy
w dobie zmian pokoleniowych

Sztuczna inteligencja (Al) stafa sie sita napedowa wspotczesnych procesow gospodarczych. Dotyczy to réwniez
reklamy, gdzie jej stosowanie jest coraz powszechniejsze. Wedtug danych juz w 2023 roku ponad potowa
wszystkich przekazow reklamowych na $wiecie wykorzystywata jakie$ formy Al. Al zmienia zaréwno proces
tworzenia, jak i dostarczania komunikatow reklamowych. Szczegdlnego znaczenia zjawisko to nabiera w dobie
zachodzacej transformacji pokoleniowej, kiedy kluczowa role w procesach konsumpcyjnych zaczynaja odgrywacé
pokolenia ery cyfrowej, przede wszystkim pokolenie Z oraz wkraczajace powoli na rynek pokolenie Alfa. Celem
referatu jest zdiagnozowanie relacji pomiedzy ingerencjq sztucznej inteligencji w reklame a percepcja procesu
tworzenia przekazow reklamowych i ich wptywu na zaangazowanie i zaufanie odbiorcow nalezacych do pokolenia
Z w Polsce. Wyniki prowadzonych badan wskazuja na rosnaca $wiadomo$¢ mtodego pokolenia w zakresie roli Al
w tworzeniu reklam, zwlaszcza w kontekScie jej wptywu na strong kreatywna wyrafinowanie technologiczne
przekazu, przy jednoczesnej krytycznej ocenie wiarygodnoSci i mozliwo$ci manipulowania w ten sposob
odbiorcami. Jednocze$nie przedstawiciele pokolenia Z zwracajg uwage na nieuchronno$¢ procesu
wykorzystywania Al w reklamie i zwigzang z tym konieczno$¢ uwzgledniania aspektow prawnych i etycznych
stojacych na strazy interesow odbiorcow dziatan reklamowych.
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dr hab. Beata Nowotarska-Romaniak
Uniwersytet Ekonomiczny

Wykorzystanie sztucznej inteligencji w obstudze klientow
na rynku ustug ubezpieczeniowych na przyktadzie chatbotow

Dynamiczny rozwoj technologii a zwtaszcza technologii informatycznych doprowadzit do wykreowania narzedzi,
ktore w znaczacy Sposob wptywajg na rozwoj spoteczno- gospodarczy. Jednym z takich narzedzi jest sztuczna
inteligencija. Jej znaczenie podkresla Kai-Fu Lee stowami, ze sztuczna inteligencja to nowa elektrycznos¢ —
rewolucja technologiczna zdolna do transformacji kazdej dziedziny zycia(Lee, 2018 s. 25). Sztuczna inteligencja
jest waznym osiagnieciem , ktora moze by¢ wykorzystana w roznych dziedzinach rowniez w procesie obstugi
klienta. Celem artykutu byto omoéwienie sztucznej inteligencii i jej wykorzystanie w obstudze klientow na rynku
ustug ubezpieczeniowych na przyktadzie chatbotow. Zostato przeprowadzone badanie ankietowe na temat opinii
klientow zaktadow ubezpieczen na temat wykorzystania sztucznej inteligencii na przyktadzie chatbotow w obstudze
klienta. Wyniki badania potwierdzajg , ze klienci spotykaja sie z wykorzystaniem sztucznej inteligenciji w obstudze
sprzedazy czy tez przedstawienia oferty ubezpieczeniowej , jednak rezultaty tych dziatan nie sg zadawalajace. Jest
to istotny problem badawczy , ktéry wymaga dalszych badan w kierunku ulepszania wykorzystywania sztucznej
inteligencji w obstudze klientow
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dr Izabela Ostrowska
Uniwersytet Szczecinski

Wplyw dziatan marketingowych na zachownia prosrodowiskowe
klientow

W wystapieniu autorka przedstawi wyniki badan witasnych pokazujacych wptyw dziatan marketingowych firm na
zachowania prosrodowiskowe klientow.

Zostang przeanalizowane nastepujace problemy badawcze:

1. zjawisko nadmiernych zakupow pod wptywem promocji,

2. wymiana produktow na nowe pod wptywem promocji,

3. zjawisko nadmiernego konsumpcjonizmu i jego przyczyny.

4. deklarowanych zachowan proekologicznych podczas zakupow.
5. roli firm w dziataniach pro$rodowiskowych.

Rozwazania beda opieraC sie o wyniki badan wiasnych jakoSciowych - wywiaddw pogtebionych, ktore
przeprowadzone zostaty w 2024 roku w Warszawie, na trzech grupach badawczych.
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prof. dr hab. Irena Ozimek
Szkota Gtowna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie

Nieetyczne reklamy a ochrona konsumentéw w Polsce

Celem artykutu jest przedstawienie problematyki dotyczacej mozliwosci ograniczenia nieetycznych reklam w
kontekscie istniejacych regulacji prawnych, dziatalnosci Urzedu Ochrony Konkurenciji i Konsumentow oraz dziatan
zZwigzanych z samoregulacjq - Kodeksem Etyki Reklamy.
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prof. dr hab. inz. Joanna Paliszkiewicz
Szkota Gtowna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie

Sztuczna inteligencja w edukacji i nauce — szanse, wyzwania
i dobre praktyki wdrozeniowe

Celem artykutu jest przedstawienie aktualnych mozliwosci oraz wyzwan zwigzanych z wykorzystaniem sztucznej
inteligencji (Al) w edukacji i badaniach naukowych. W pierwszej cze$ci omowiono ewolucje rozwigzan opartych
na Al w kontekScie akademickim oraz zidentyfikowano kluczowe etapy ich rozwoju. Nastepnie zaprezentowano
wybrane narzedzia wspierajace procesy dydaktyczne i badawcze, takie jak systemy generatywne (np. ChatGPT),
platformy analityczne czy technologie adaptacyjnego uczenia sie. Artykut zawiera rowniez analize dobrych praktyk
wdrazania Al w szkolnictwie wyzszym oraz przyktady skutecznych rozwiazan wdrozonych w Polsce i za granica.
Szczegoing uwage poswigcono kontrowersjom etycznym — kwestiom autorstwa, wiarygodnosci tresci, zaleznosci
technologicznej oraz wptywowi Al na rozwoj kompetencji poznawczych i krytyczne myslenie. W zakonczeniu
przedstawiono rekomendacje dotyczace odpowiedzialnego i wartoSciowego wdrazania sztucznej inteligencji — z
poszanowaniem zasad etyki akademickiej, potrzebg rozwijania kompetenciji cyfrowych oraz tworzenia jasnych
standardow instytucjonalnych. Artykut stanowi probe zréwnowazonego ujecia roli Al jako narzedzia wspierajacego
transformacje edukacji i nauki, z uwzglednieniem zaréwno potencjatu rozwojowego, jak i zagrozen, ktore
wymagajq $wiadomego zarzadzania.
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dr inz. Joanna Pikuta-Matachowska
Politechnika Czestochowska

Nowoczesne metody komunikacji marketingowej a zmiany
zachodzace w zachowaniach konsumpcyjnych miodych
dorostych w obszarze ustug edukacyjnych

Wspotczesne technologie i media cyfrowe w znaczacy sposob odmieniajg perspektywe, w jaki mtodzi dorosli
odbieraja komunikacje marketingowa oraz jak podejmujg decyzje zakupowe. Celem opracowania jest proba
identyfikacji wptywu nowoczesnych form komunikacji marketingowej, gtownie w obszarze mediow cyfrowych na
zachowania konsumpcyjne mtodych dorostych w obszarze ustug edukacyjnych wynikajace m.in. z rosnacej roli
mediow spotecznosciowych, ekonomii wspotdzielenia oraz warto$ci zwigzanych z autentycznoscia i ekologig w
ksztattowaniu strategii marketingowych. Badanie opiera sie na analizie literatury przedmiotu oraz badaniu wtasnym
przeprowadzonym wsrod uczniow szkot Srednich i studentow. Jego wyniki mogq stanowi¢ wskazowke dla
marketerow i przedsiebiorcow w dostosowywaniu dziatan komunikacyjnych do dynamicznych oczekiwan mtodego
pokolenia konsumentow.
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dr hab inz. Wojciech Pizto
Szkota Gtowna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie

Awatary w dziataniach rynkowych przedsiebiorstw - wyniki
badan literaturowych

Wspotczesne technologie cyfrowe umozliwiajg dwukierunkowy przeptyw informacji miedzy przedsiebiorstwami a
konsumentami, co prowadzi do tworzenia nowej wartosci rynkowej. W artykule wykorzystano Systematyczny
Przeglad Literatury na podstawie bazy WoS i Scopus na temat awatarow jako wirtualnych podmiotow o unikalnych
tozsamosciach, zdolnych do interaktywnej komunikacji oraz wptywania na decyzje konsumentow. Postep
technologiczny sprawia, ze awatary moga realistycznie odwzorowywac ludzkie cechy, co zwigksza ich
wiarygodno$¢ i skuteczno$¢ w dziataniach marketingowych. Celem artykutu jest okreSlenie roli awatarow w
komunikacji marketingowej przedsigbiorstw oraz ich wptywu na budowanie i utrzymywanie zaufania konsumentéw
w mediach spotecznosciowych.
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dr hab. Jarostaw Plichta
Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie

Logika instytucjonalna jako przestanka segmentacji i budowania ‘
relacji z nabywcami ‘

Pojecie logiki instytucjonalnej pojawito sig w latach 80-tych w dyskursie naukowym jako polemika w ramach nurtu
instytucjonalnego poszukujacego catoSciowego i dynamicznego ujecia procesdw instytucjonalnych a przede
wszystkim mechanizméw zachodzacych pomiedzy poziomem mikro, - mezo — i makroekonomicznym.
Wskazywano réwniez na to, ze koncepcje mikroekonomiczne np. O.E.Williamsona i zatozenia behawioralne
Zwigzane z teorig kosztow transakcyjnych czy teorig agencji nie wyjasniaja szeregu zjawisk i probleméw na
poziomie organizacji i maja ograniczony zakres aplikacyjny. Na podstawie prac m.in. DiMaggio i Powella, ktorzy
zastanawiali sie nad podobienstwami pomiedzy organizacjami (mimetyzm organizacyjny) oraz czynnikami
stymulujacymi zmiany organizacyjne. Skierowali uwage na istnienie meta struktur, ktore sg swoistego rodzaju
pasem transmisyjnym pomigdzy roznymi organizacjami. W 1991 r. Thornton i Ocasio sformutowali definicjg logiki
instytucjonalnej jako: spofecznie skonstruowanego, historycznie wzoru materialnych praktyk, zatozen, wartosci,
przekonan i regut, za pomoca ktorych jednostki produkujq i odtwarzaja swoje materialne zasoby, organizuja czas
i przestrzen oraz nadajq znaczenie swojej spotecznej rzeczywistosci. Pomimo wielu publikacii z tego zakresu ten
obszar badan jest jeszcze na wczesnym etapie rozwoju i pierwszych konceptualizacji. Badania w tym zakresie sg
dalej skierowane na wypracowanie spojnych podstaw teoretycznych oraz ich empiryczng weryfikacje. Hipoteza
zawarta w tytule artykutu jest zatozenia, ze rozne logiki instytucjonalne jako meta struktury w ktorych funkcjonuija
przedsiebiorstwa i ich klienci stanowig zrodto i podstawe ich segmentaciji oraz budowania relacji z klientami.
Niektorzy autorzy wskazuja na to, ze zarzadzanie to umiejetnos¢ poruszania sig i zarzadzania relacjami w réznych
logikach instytucjonalnych krzyzujacych sig we wspdtczesnych organizacjach i relacjach zaréwno formalnych, jak
i nieformalnych. Artykut ma charakter koncepcyjny.
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prof. dr hab. Mirostawa Pluta-Olearnik
Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu

The Application of Artificial Intelligence Algorithms
in Personalizing the Customer Shopping Experience

The scientific problem addressed in this article concerns the utilization of modern technologies by e-commerce
enterprises to failor their offerings to the individual needs and preferences of customers. Among these
technologies, artificial intelligence (Al) algorithms stand out as they are revolutionizing the way online stores
communicate with consumers and present their products. The aim of this article is to identify the methods of
personalizing the online shopping experience through the use of Al algorithms.

The research problem is formulated as the following question: How do online stores leverage Al algorithms to
customize product recommendations in order to enhance conversion rates and customer satisfaction?
The research methods employed include a literature review and an analysis of the current state of research, along
with a qualitative case study of Amazon. The study examines the business model of Amazon and the integration
of Al algorithms in the processes of personalizing the customer shopping experience.
The conclusions drawn from this analysis highlight the role of Al in building an individualized approach to
customers and enhancing their shopping satisfaction, which can contribute to the success of organizations
operating in the e-commerce sector.

Keywords: e-commerce, artificial intelligence, customer experience, personalization

93



dr hab. Grazyna Golik-Goérecka
Uniwersytet todzki

Jacek Dabrowski
Digital Marketing Director, Onninen Polska

Paradygmat technologiczny a insight w analityke internetowa
w lejku sprzedazowym

Celem artykutu jest analityka internetowa w lejku sprzedazowym w kontekscie determinizmu technologicznego.
Zostang przedstawione rozne ujecia stosowania kluczowych miernikow w lejku sprzedazowym, teoretyczne rozne
podejscia do lejka medidw spotecznosciowych , zidentyfikowane teoretyczne mierniki, praktycznie zidentyfikowane
mierniki w lejku sprzedazowym hipotetycznych firm. A kolejne ujecie przedstawia¢ ma trzy kroki zidentyfikowania
miernikow stworzenia poziomowanego interfejsu stwarzajacych najlepsze warunki symbiozy ludzi i maszyn.
Pytania badawcze:

1. Jak zmiana paradygmatu technologicznego wptywa na analityke stosowana w lejku sprzedazowym?
2. Czy mozna stworzy¢ most nad lukg czy przepascig migdzy tymi, ktrzy rozumiejq biznes, a tymi, ktorzy znajq
metody danych i analiz?

Metoda badawcza obejmuje przeglad aktualnej literatury na temat paradygmatu i lejkow sprzedazowych, a takze

studia przypadkéw — implementaciji hipotetycznych lejkow przedstawionych w réznych podejsciach: klasycznym
lejku z kluczowymi metrykami oraz w perspektywie wielopoziomowych interfejsow w lejkach sprzedazowych
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dr Pawet de Pourbaix
Akademia Leona Kozminskiego

Product category role in perceived price fairness of multichannel ‘
price differentiation strategies ‘

Purpose: The purpose of this study was to identify the role of product category in consumers’ price fairness
perception ~ of  cross-channel  price  differentiation  strategies  in multichannel  retail.

Design/methodology/approach: Experimental method based on scenario approach was used, employing the
between-subjects research design. 898 respondents were asked to assess their perception of price fairness,
measured at a 3-item scale of the price being acceptable, justifiable and reasonable (Bolton et al., 2003). Three
product categories of different purchase frequency (toys, cosmetics, food &amp; beverages) were tested in
scenarios where cross-channel discount (0%, -10%. -40%), and purchase urgency (urgent, non-urgent) variables
were manipulated. Nonparametric independent samples tests, regression SPSS PROCESS macro (Hayes, 2012),
and artificial  neural networks  (Multilayer  Perceptron) were used to analyse the data.
Findings: Group comparisons revealed statistically significant lower price fairness perception in case of -40%
discount online vs. offline, when compared to parity and -10% scenarios, however there was no significant
difference between parity and -10% scenarios. Regression analysis with SPSS PROCESS macro by Hayes (Model
1) revealed statistically significant moderating role of product category in cross-channel price discount relation
to perceived price fairness. Age, purchase frequency and Internet usage turned out to be statistically significant
covariates, while gender, urban inhabitancy, and purchase urgency did not. Best performing Multilayer Perceptron
models indicated age, purchase frequency, Internet usage, discount and product category as the most important
independent variables when estimating perceived price fairness.

Originality: This study is one of the very few to analyse frequently purchased products in the context of cross-

channel price difference strategies implementation in multichannel retail. Following the framework for
multichannel customer management.
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Akademia Gorniczo-Hutnicza im. Stanistawa Staszica w Krakowie

prof. dr hab. Dagmara Lewicka
Akademia Gorniczo-Hutnicza im. Stanistawa Staszica w Krakowie

The Place of Technology in the Evolution of Modern Trade Fairs

The intensive development of information technology is a contributor to individual opinions about the poor
development prospects of trade fairs. According to some people, online activities of this kind will soon replace
shopping and events in the real world. However, observing the surrounding reality, one can see this is not the
case. Business fairs are still an essential tool for modern marketing. The trade fair sector has overcome the
difficulties brought on by pandemic constraints and is growing again. Individual participants (exhibitors and
visitors) declare broad lists of trade shows&#039; objectives. However, fulfilling the goals of seeking information
or building relationships involves significant changes in the way trade fairs operate. In order to ensure that
attendees&#039; objectives can be met, organisers are facing increasing technological challenges. Successive
investments in new IT solutions influence the shape of trade fairs, their management and how they achieve their
objectives. They require increasingly sophisticated knowledge to coordinate activities based on these solutions.
Everyone involved in an event must be prepared to use these new solutions. Trade fair organisers are responsible
for it too.

A separate challenge for the trade fair industry is sustainability. Traditional trade fair technologies, associated with
the construction of trade fair stands, are a source of high costs and large amounts of waste after the event.
Innovations are also emerging in this area, which offer opportunities to implement pro-environmental solutions.

This article aims to analyse the changes in the functioning of the trade fair sector resulting from the emergence
of new technologies based on a review of available literature, analysis of existing solutions and interviews with
trade fair organisers and operators. It is essential to answer the question of how organisers cope with these
challenges and how well all participants are prepared to meet new solutions.
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dr inz. Ewa Prymon-Rys$
Akademia Gorniczo-Hutnicza im. Stanistawa Staszica w Krakowie

Media cyfrowe w rekrutacji na studia: Jak uczelnie buduja relacje
z kandydatami?

Digital Media in Academic Recruitment: How Universities Build
Relationships with Candidates

As the consequence of demographic decline, decreasing demand for higher education services and competition
between public and private universities, there is a need for skillful support of scientific and didactic potential
through active marketing activities. In order to build relationships with potential students, educational institutions
are therefore reaching out to their environment through digital media.

This is a response to the expectations of young audiences, who look first to social media for answers to their
questions and hope for immediate interaction. The reward for being active in digital media is the image of an
institution as modern and adaptable to the dynamic market. Communication between universities and potential
students has lost its one-way nature and is now conducted through photos, videos, posts, comments, reactions
and so on.

This article presents a comparison of the digital media used by public universities in Poland, as well as the results
of survey research concerning the sources of information about educational offerings sought by university
candidates, with particular emphasis on the role of digital media in the communication strategy of universities
and the academic recruitment processes. The results of the research can be used to assess how well educational
institutions meet the expectations of potential students in terms of information provision, relationship building
with prospective students and stakeholder engagement.
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dr hab. Anetta Pukas

Uniwersytet Ekonomiczny We Wroctawiu

Exploring the Role of the Metaverse in Enhancing Customer ‘
Experiences at Tourism Destinations’

The rapid evolution of digital technologies has given rise to the Metaverse, a virtual space that offers immersive,
interactive environments capable of reshaping industries, including tourism. This article explores the potential of
the Metaverse in enhancing customer experiences at tourism destinations by providing innovative and engaging
virtual experiences that can supplement or transform traditional tourism. This article aims to investigate how the
Metaverse can be utilized to enrich customer experiences, increase engagement, and improve accessibility at
tourism destinations.

The study addresses the following research questions: (1) How can the Metaverse enhance customer experiences
at tourism destinations? (2) What are the potential benefits and challenges of using the Metaverse for tourism
engagement? (3) How can tourism destinations leverage the Metaverse to improve customer satisfaction and
competitive advantage?

To address these questions, a qualitative research method is employed, involving a combination of case study
analysis and expert interviews with tourism professionals, as well as a review of current Metaverse applications
in the tourism industry. The findings reveal that the Metaverse offers significant opportunities for creating
personalized, immersive experiences, allowing customers to interact with destinations in innovative ways.
However, challenges such as technology adoption, user accessibility, and balancing virtual and physical
experiences remain critical considerations. This study contributes to the emerging field of virtual tourism,
highlighting the Metaverse’s potential to revolutionize customer experiences and enhance destination marketing
strategies.
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dr Anna Rogala

Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu

mgr Maja Bajak

Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie

Wykorzystanie motywu wartosci w przekazach marketingowych
a promocja zrownowazonych zachowan konsumenckich na rynku
Zywnosci

Wspotczesna konsumpcja zywnosci wywotuje istotne, negatywne efekty Srodowiskowe, przyczyniajac sie do
degradacji ekosystemow i ograniczajac mozliwo$ci zaspokajania potrzeb zywieniowych przysztych pokolen. W
duzej mierze jest konsumpcja niezrbwnowazong przyczyniajaca sie do wysokiej emisji gazow cieplarnianych,
zanieczyszczania wody i ziemi, generowania marnotrawienia tak produktow zywnosciowych, jak i zasobow
uzywanych do ich produkcji. Jednak coraz czeSciej podkresla sig, ze konsumenci mogg w istotny sposob
przyczyniaC sie do zréwnowazonego rozwoju, m.in. poprzez bardziej zréwnowazone zachowania w sferze
konsumpcji zywnosci. W $wietle badan, pozytywne postawy wobec zrownowazonej konsumpcji nie sg
wystarczajace, aby zrownowazone byty zachowania konsumentow. Takze w tej sferze wystepuje bowiem tzw.
attitude — behaviour gap. Przekonanie ludzi do zmiany wymaga stosowania narzedzi i treSci dopasowanych do
konsumentow, w tym do wyznawanych przez nich warto$ci.

AktywnoS$ci promujace i zachecajace do konsumpcji zréwnowazonej mogg by¢ prowadzone przez podmioty
rynkowe w ramach dziatan marketingowych. Badania wskazuja, ze dla wielu konsumentow wiasnie takie
odpowiedzialne dziafania podejmowane przez marke stanowig istotny czynnik decyzyjny podczas dokonywania
zakupu. W procesie zachecenia konsumenta do bardziej zréwnowazonych zachowan szczegoine znaczenie ma
komunikacja marketingowa, ktorej z jednej strony informuje o podejmowanych przez marke zréwnowazonych
aktywnosciach, a z drugiej perswaduje konsumentowi odpowiedzialne zachowania rynkowe. Aby zapewni¢
skutecznos¢ takiej komunikacii, warto oprze¢ ja na wartosciach wspotdzielonych przez obie strony. Celem artykutu
jest analiza wykorzystania komunikatow marketingowych opartych na warto$ciach do zachecania konsumentow
do zrownowazonych zachowan w sferze konsumpcji zywno$ci. W ramach badan postuzono sie metodg studium
przypadku. Jako uzupetnienie postuzyta analiza Swiatowej literatury i badan we wskazanym obszarze.
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dr hab. Wawrzyniec Rudolf
Uniwersytet todzki

Marketing w stuzbie polityki publicznej

Marketing od dawna petni kluczowa role w sektorze prywatnym, jednak jego znaczenie w ksztattowaniu i wdrazaniu
polityki publicznej pozostaje niedostatecznie zbadane. Polityka publiczna jest procesem wieloetapowym,
obejmujacym identyfikacje problemu, formutowanie rozwiazan, podejmowanie decyzji, implementacje oraz
ewaluacje. W szczegoInoSci w fazie implementacji, skuteczne wykorzystanie narzedzi marketingowych moze
Znaczaco zwiekszy¢ efektywnosc dziatan administracji publiczne;.

Celem ninigjszego artykutu jest analiza roli marketingu w polityce publicznej poprzez przeglad miedzynarodowej
literatury oraz bibliometryczng eksploracje. Artykut koncentruje sie na identyfikacji przestrzeni, w ktorych
marketing moze wspierac realizacje celdéw polityki publicznej, oraz na wskazaniu konkretnych narzedzi i procedur
marketingowych, ktére moga znalez¢ zastosowanie w administracji publicznej. Szczeg6ing uwage poswigcono
strategiom komunikacyjnym, segmentacji odbiorcow, budowaniu zaangazowania spotecznego oraz zarzadzaniu
percepcja programow publicznych.

W artykule zastosowana zostata analiza bibliometryczna badan dostepnych w bazie Scopus, co pozwolito na
okreslenie dominujacych kierunkow badawczych, gtownych osrodkow akademickich zajmujacych sie tematyka
oraz ewolucji podejscia do marketingu w polityce publiczne;.

W artykule omowione zostang przykfady zastosowan marketingu w polityce publicznej, ze szczegolnym
uwzglednieniem doswiadczen amerykanskich, gdzie narzedzia marketingowe sa powszechnie stosowane m.in. w
kampaniach zdrowia publicznego, promocji programow spotecznych, zarzadzaniu markg miast i regiondw czy w
dziataniach na rzecz partycypacji obywatelskiej.

Wyniki analizy dostarcza wiedzy o tym, w jakich obszarach polityki publicznej marketing moze odgrywac kluczowa
role, jakie strategie mogq zosta¢ zaadaptowane na grunt europejski i jakie korzySci wynikaja z wykorzystania
narzedzi marketingowych w procesach zarzadzania publicznego. Artykut wnosi wktad w interdyscyplinarne
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Wykorzystanie Al w projektowaniu i funkcjonowaniu wirtualnych
influenceréow z punktu widzenia komunikacji marketingowej -
obecny stan wiedzy i kierunki badan

Wirtualni influencerzy ciesza sie rosnacym zainteresowaniem wsrdd uzytkownikéw Internetu, a co za tym idzie
rowniez marek, ktore dostrzegaja w nich mozliwo$¢ dotarcia do konsumentow. Rynek ten, podobnie jak szerzej
rozumiane $rodowisko cyfrowe podlega jednak szybkim zmianom, w szczegolnoSci w zwigzku z intensywnym
rozwojem Al. W ninigjszym artykule postawiono sobie zatem za cel podsumowanie obecnego stanu wiedzy
dotyczacego wptywu Al na wirtualnych influencerow z punktu widzenia komunikacji marketingowej. Wykorzystana
w tym celu krytyczna analiza literatury umozliwita rowniez na identyfikacje luk badawczych oraz wskazania
kierunkow dalszych dociekan.
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Choosing your next adventure - children’s decision-making ‘
process for summer camps ‘

During the last years, the demand for active tourism has increased, with consumers more likely to choose trips
during which they can gain knowledge, train sports, and engage in experiences that inspire them or cause an
adrenaline rush. Such trend is in line with the idea of experience economy described by Pine and Gilmore.
Undeniably, the wish to live through a captivating experience during the holidays is also presented by youngest
consumers — children craving to have an adventure of their lifetime during their vacations. One of the most
popular forms of travel for them is to participate in an organized summer camp, provided by tour agencies, sport
clubs or youth organizations.

The main aim of the article is to investigate the decision-making process of children and adolescents (aged 8-
18) choosing the summer camps they are willing to participate in. The elements of this process include searching
for information as well as the factors influencing the final purchase decision. The research was carried out in
summer of 2024 and 2023 among 2605 respondents participating in organized summer camps of various profiles,
using survey. The results indicate that the main source of information about the camps are the organizers’
websites, however the role of word-of-mouth marketing is also significant as children learn about the offers from
family and friends. The youth are important deciders, often choosing the trip together with friends, only consulting
the adults at the last stages of purchase-related process. The research also investigated how the young consumers
rate particular elements of their travel (with the highest rating belonging to staff such as trainers or camp
counselors, and trip destinations) and their influence on future purchase intentions.
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dr hab. Monika Skorek

Uniwersytet Warszawski

Marka w edukacji zawodowej - perspektywa uczniow
i nauczycieli

Wspotczesne szkolnictwo zawodowe funkcjonuje w dynamicznie zmieniajacym sig otoczeniu edukacyjnym i
rynkowym, w ktérym budowanie silnej marki staje sie kluczowym czynnikiem konkurencyjnosci szkot. Celem
artykutu jest analiza roli marki w edukacji zawodowe] z perspektywy uczniow i nauczycieli. W pierwszej czesci
opracowania omowiono teoretyczne podstawy marki w kontek$cie edukacyjnym, uwzgledniajac takie aspekty jak
tozsamoS$c, wizerunek i warto§¢ marki. Nastepnie zaprezentowano wyniki badan wiasnych przeprowadzonych
wsrdd ucznidw i nauczycieli szkot zawodowych, dotyczacych postrzegania marki placowki, jej wptywu na wybory
edukacyjne oraz na zaangazowanie spotecznosci szkolnej. Artykut podkresla znaczenie strategicznego zarzadzania
marka w edukacji zawodowej i jego implikacje dla rozwoju szkot.
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Od informaciji do relacji: transformacja komunikaciji
marketingowej samorzadu w erze narzedzi Al

Celem artykutu jest zbadanie, w jaki sposéb wykorzystanie narzedzi sztucznej inteligencji przeksztatca
komunikacje marketingowga jednostek samorzadu terytorialnego z modelu koncentrujacego sig na jednostronnym
przekazywaniu informacji w model nastawiony na budowanie trwatych relacji z mieszkaricami, oparty na dialogu,
responsywnosci i dtugofalowym zaangazowaniu mieszkancow. Badanie opiera sig na metodzie ankietowej wsrod
mieszkancow trzech typow gmin (miejskiej, wiejskiej i miejsko-wigjskiej), analizie studiow przypadku
samorzadow, ktore wdrozyty elementy Al w komunikacji oraz analizie zrédet wtornych obejmujacych réznorodne
raporty, dokumenty strategiczne i ogoéinodostepne statystyki. Uzyskane wyniki wskazuja, ze wykorzystanie Al
pozwala lepiej dopasowac tresci do oczekiwan mieszkancow, zwiekszajac ich responsywnos$¢ na komunikaty.
Najwigksza zmiane widaC w zwigkszeniu czestotliwosci interakcji online. Analiza sentymentu moze umozliwic
wezesne wychwytywanie tematow spornych oraz dynamiczne dostosowywanie tonu i formatow tresci. Nalezy
jednak podkresli¢, ze choC automatyzacja pozwala na skrocenie czasu reakcji i porzadkowanie zgtoszen, to
nadmierna automatyzacja moze ostabia¢ poczucie zaufania i autentyczno$ci przekazu. Istotna jest takze
stosunkowo niewielka wiedza mieszkancow o stosowaniu Al w komunikacji. Artykut pokazuje, ze narzedzia Al —
stosowane w potaczeniu z dobrg praktyka projektowania tresci i wtasciwym doborem kanatow — moga realnie
przesuna¢ ciezar dziatan komunikacyjnych samorzadu z informowania na budowanie trwatych, opartych na
zaufaniu relacji z obywatelami. Mozliwosci aplikacyjne obejmuja tworzenie strategii komunikacyjnych opartych na
relacjach z mieszkancami oraz wykorzystanie Al do biezacego monitorowania nastrojow spotecznych i szybkiego
reagowania na pojawiajace sie problemy
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Rola digitalizacji w procesie internacjonalizacji przedsiebiorstw
z branzy produkcji maszyn rolniczych

Digitalizacja, definiowana jako zastosowanie technologii cyfrowych, zrewolucjonizowata funkcjonowanie
przedsiebiorstw, wptywajac na rozwo6j modeli biznesowych, komunikacje marketingowa, dystrybucje oraz
zarzadzanie relacjami z klientami. Niniejsza publikacja ma na celu zidentyfikowanie roli digitalizacji w
przyspieszaniu procesow internacjonalizacji przedsigbiorstw w branzy produkcji maszyn rolniczych, ze
szczegolnym uwzglednieniem sektora B2B. W ramach badan jakoSciowych przeprowadzono indywidualne
wywiady pogtebione z siedmioma menedzerami odpowiedzialnymi za strategie miedzynarodowe w
przedsiebiorstwach produkujacych maszyny rolnicze w Polsce. Badanie pozwolito na ustalenie, ktdre narzedzia
cyfrowe sg wykorzystywane przez te przedsigbiorstwa do ekspansji na nowe rynki zagraniczne oraz ocene, w jaki
sposob digitalizacja ufatwia nawigzywanie oraz utrzymywanie relacji z klientami B2B.
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Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu

Zastosowania sztucznej inteligencji w badaniach
marketingowych

Cel

Sztuczna inteligencja nie jest kategoria nowa, jednak obecnie obserwowany jest dynamiczny rozwéj generatywnej
sztucznej inteligenciji. W tym konteksScie powstaje pytanie dotyczace uwarunkowan i zakresu implementaciji Al w
procesie budowania wiedzy rynkowej. Celem artykutu jest ukazanie potencjatu, ograniczen i zasad implementacji
Al w badaniach marketingowych oraz obszaréw jej zastosowan.

Metoda badawcza

Postepowanie badawcze jest oparte na przegladzie literatury, analizie semiotycznej oraz badaniu empirycznym o
charakterze jakosciowym w formie pogtebionych wywiadow indywidualnych z przedstawicielami nauki i instytutow
badan rynku.

Whnioski

Implementacja Al w badaniach marketingowych wymaga uwzglednienia zmian paradygmatéw dotyczacych
mechanizméw jej funkcjonowania i wypracowania efektywnych rozwiazan bazujacych na synergii ludzkiej i
sztucznej inteligencji. Jednym z warunkow wykorzystywania Al na roznych etapach procesu badawczego jest
krytyczna ocena rozwigzan generowanych przez Al. Nabiera to szczegdinego znaczenia w kontekScie halucynacji
oraz Al Bias.
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Szkofa Gtowna Handlowa w Warszawie

Agenci Al w budowaniu lojalnosci klientéw

Rozwoj rozwigzan wykorzystujacych sztuczng inteligencje tworzy nowe mozliwosci budowania relacji z klientami.
Celem referatu jest przedstawienie specyfiki programéw okreslanych jako agenci Al, a takze ich potencjatu w
zakresie budowania lojalnosci klientow. W szczegolnosci zwrocona zostanie uwaga na roznice miedzy znanymi
wczesniej programami agentowymi oraz agentami Al wykorzystujacymi LLM. Przeprowadzone badanie obejmuje
analize literatury zwigzanej z tematem, a takze analize agentow Al oferowanych przez AWS oraz Salesforce.
Agenci Al to programy, ktérych gtéwng zaletg jest nie tylko podejmowania decyzji, czy rozwigzywanie problemow,
na podstawie danych zebranych z réznych systemow, ale mozliwo$c faczenia sie ze Srodowiskiem zewnetrznym
oraz przechowywanie w pamieci poprzednich interakcji z uzytkownikiem. Dzieki ciggle gromadzonym danym o
kliencie, w tym zapytaniach i reakcjach na kierowane do niego komunikaty oraz odniesieniu zbieranych danych
do zachowania jednostek o podobnym profilu, mozliwe staje sie szybsze osiaganie celow przedsigbiorstwa przy
zwigkszaniu satysfakcji klienta. Jednocze$nie obawy klientow w zakresie ochrony danych osobowych, a takze
ograniczenia prawne (w tym Al Act) stawiaja przed przedsigbiorstwami szereg wyzwan. Rozwigzania tego typu
znajdujq zastosowanie w roznych sektorach, w tym w branzy e-commerce. W szczegolno$ci znaczenie moga mie¢
rekomendacje produktow, a takze pomoc udzielana klientowi w trakcie catego procesu zakupowego w
zindywidualizowany i spersonalizowany sposob. Przewiduje sie zatem, ze agenci Al stale uczacy sie preferencii
klienta, stang sie narzedziami wspierajacymi budowanie lojalnosci klienta. Z punktu widzenia przedsiebiorstwa
ogromne znaczenie ma mozliwo$¢ ustalania i realizacji celow przedsigbiorstwa przy wykorzystaniu agentow Al.
Jak w kazdym programie istnieje bowiem mozliwo$¢ ustalenia celu do osiggniecia przez program. Rodzi to zatem
obawy zwigzane z manipulowaniem uzytkownikiem, a takze pytania o etyke prowadzonych dziatan.
Przeprowadzone studia literaturowe, a takze analiza opiséw wdrozen agentow Al potwierdza mozliwosci ich
wykorzystania w budowaniu lojalnosci klientow.
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Wykorzystanie medidw spotecznosciowych w komunikaciji
marketingowej bibliotek publicznych

Obserwowany w ostatnich latach dynamiczny rozw6j technologii wywiera znaczacy wptyw na komunikacje
marketingowa przedsiebiorstw i organizacji oraz sktania je do dostosowania sig do zmieniajacego sie krajobrazu
rozpowszechniania informacji oraz ewoluujacych potrzeb odbiorcow. Wsrdd instytucji podlegajacym koniecznosci
adaptacji do nowych warunkow definiowanych przez postep technologiczny bez watpienia znajduja sie biblioteki
publiczne. Postep ten stawia przed nimi nowe wyzwania w zakresie skutecznego dotarcia do odbiorcow i
budowania z nimi wartoSciowych relacji, jak rowniez promowania swojej oferty. Ws$rdd kluczowych narzedzi
wykorzystywanych przez biblioteki publiczne w strategiach komunikacji marketingowej wskazaé mozna media
spofecznosciowe, ktore ze wzgledu na swojg charakterystyke moga utatwia¢ dostep do informacji i ich
rozpowszechnianie, zmienia¢ forme interakcji z grupa docelowa, czy zwigksza¢ Swiadomo$¢ marki. Celem artykutu
jest okreslenie roli wykorzystania mediow spoteczno$ciowych we wspdfczesnych strategiach komunikacii
rynkowej bibliotek publicznych, a takze identyfikacja czynnikow determinujacych skuteczno$¢ komunikacii
prowadzonej przez te instytucje za posrednictwem platform spotecznosciowych. Czes$¢ empiryczna pracy opiera
sie na wynikach przeprowadzonych badan, zaréwno iloSciowych, jak i jakosciowych.
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Rola influenceréw w kreowaniu lojalnosci klienta na przykfadzie
pokolenia Z

W dobie cyfryzacji i mediow spotecznos$ciowych influencerzy odgrywajq kluczowg role w ksztattowaniu postaw
konsumenckich, szczegdlnie wsrod pokolenia Z, ktore charakteryzuje sie wysokq aktywnoscig online i zaufaniem
do opinii twércow cyfrowych. Celem niniejszego artykutu jest analiza wptywu influenceréw na budowanie
lojalno$ci klienta w tej grupie wiekowej, z uwzglednieniem mechanizméow oddziatywania, takich jak autentycznosc,
zaangazowanie i identyfikacja z marka. Badanie opiera sie na metodzie case study, w ramach kidrej
przeanalizowano kampanie marketingowe realizowane przez influenceréw na platformach takich jak Instagram i
TikTok, skierowane do przedstawicieli pokolenia Z. Wybrano konkretne przyktady wspotpracy marek z
influencerami, aby zbada¢, jak ich dziatania przektadaja sie na dtugoterminowe relacje z klientami. Wyniki
wskazuja, ze autentyczno$¢ influencera oraz spojnoS¢ przekazu z wartoSciami pokolenia Z, takimi jak
zrownowazony rozwoj i indywidualizm, s kluczowe dla budowania zaufania i lojalno$ci wobec marki. Z kolei brak
transparentno$ci czy nadmierna komercjalizacja mogg prowadzi¢ do utraty wiarygodnosci i odptywu klientow.
Artykut dowodzi, ze influencerzy, dzieki swojej zdolno$ci do tworzenia emocjonalnej wiezi, sg efektywnym
narzedziem w strategiach marketingowych, ale sukces zalezy od ich umiejetnosci dostosowania sie do oczekiwan
miodego pokolenia. Wnioski podkreslajq potrzebe dalszych badan nad dynamika wptywu influencerow w
kontekscie zmieniajacych sie trendoéw konsumenckich.
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Zachowania konsumentéw na rynku ustug stomatologicznych - ‘
réznice pokoleniowe ‘

Ochrona zdrowia jest specyficzng gatezig polskiej gospodarki narodowej, w ktorej zaszty ogromne przeobrazenia
w ostatnich kilku dziesigcioleciach.

Jednym z najbardziej widocznych przyktadow rezygnacji z oferty publicznego ptatnika jest opieka stomatologiczna.
Ta proponowana przez NFZ tylko w niewielkim stopniu zaspokaja potrzeby zdrowotne pacjentow. Wptywa to na
rozwoj prywatnej stomatologii, co jest widocznym trendem nie tylko w Polsce, ale takze w wigkszoSci krajow
Swiata. Ta gataZ ochrony zdrowia opiera sie na duzej liczbie niewielkich, czesto kilkuosobowych
przedsiebiorstwach, ktorych zakres, standard i cena leczenia sg zroznicowane. Roznice te wynikajg z roznych
potrzeb i mozliwosci finansowych samych konsumentow.

Celem pracy jest zbadanie zachowan konsumentéw na tym rynku, identyfikacja determinant tych zachowan i
wskazanie roznic pokoleniowych.

Praca opiera sig na badaniach iloSciowych. Na podstawie krytycznej analizy literatury przedmiotu przygotowano
autorski kwestionariusz ankiety. Narzedzie to sktada sie z pytan zamknigtych kafeteryjnych i z uzyciem skal 7- i 5-
stopniowych. Rzetelno$¢ pomiaru w przypadku uzytych skal zostata okreslona za pomoca warto$ci alfa Cronbacha
(od 0,849 do 0,923) oraz Omega McDonalda (od 0,847 do 0,923), co pozwala uznac skale za rzetelne. Badanie
ilosciowe przeprowadzono w dniach 10-15 lipca 2024 r. przez Panel Badawczy Ariadna na probie 1095
mieszkancow Polski, z zastosowaniem kwotowego doboru uczestnikow wzgledem ptci i przynaleznosci do grup
pokoleniowych. Badanie to otrzymato pozytywna opinie Komisji ds. Etyki Badan Naukowych z Udziatem Cztowieka
UE Katowice.
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Percepcja praktyk ESG w branzy hotelarskiej: jakosciowe
badanie adaptacji i doswiadczen gosci

Wadrazanie zasad Environmental, Social, and Governance (ESG) w hotelarstwie staje sig kluczowym elementem
strategii zrownowazonego rozwoju. Cho¢ wiele badan koncentruje sig na operacyjnych i finansowych aspektach
ESG, nadal brakuje wiedzy na temat percepcji klientow i ich reakcji na te inicjatywy. Celem ninigjszego badania
jest analiza odbioru praktyk ESG przez gosci hotelowych oraz ocena ich potencjalnego wptywu na satysfakcje,
lojalno$c¢ i gotowos¢ do ponoszenia wyzszych kosztow.

Badanie opiera sie na jakosciowej analizie 40 wywiadow potustrukturyzowanych, ktdre zostang przeprowadzone z
klientami wybranego polskiego hotelu. Zastosowane zostang Teoria Oceny, pozwalajgca na zrozumienie
poznawczych i emocjonalnych reakcji gosci na praktyki ESG, oraz Model Kano, ktory umozliwi klasyfikacje tych
inicjatyw jako podstawowe, wptywajace na satysfakcje lub budujace przewage konkurencyjna. Dane zostang
zakodowane i przeanalizowane w programie NVivo, co pozwoli na identyfikacje kluczowych wzorcow w
postrzeganiu ESG w hotelarstwie.

Wyniki badania dostarczajg istotnych wnioskow zarowno dla teorii, jak i praktyki zarzadzania w hotelarstwie.
Pomoga okresli¢, ktore praktyki ESG s3 pozytywnie odbierane, a ktére mogq budzi¢ sceptycyzm lub wymaga¢
lepszego zakomunikowania. Wyniki postuza do opracowania rekomendacji dotyczacych skutecznego wdrazania
strategii ESG, tak aby maksymalizowac ich akceptacje i pozytywny wptyw na doswiadczenie klientow hoteli.
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Breaking Barriers: Navigating the Stages of the Green Consumer
Journey

This study examines the barriers encountered by consumers of fast-moving consumer goods (FMCG) during
their transition to green consumption. Utilizing the Innovation Resistance Theory (IRT) and the Stages of
Behavioral Change (SOC) model, this research highlights the significance of analyzing green consumption from
a barrier-centric and stage-specific perspective. Data was collected through the Prolifict platform, engaging 579
UK respondents, primarily household grocery shoppers. Statistical evaluation, including ANOVA and post hoc
tests, assessed variations in perceived barriers across SOC levels. The findings reveal that while most barriers
gradually decrease as individuals progress to consistent green consumption, a few persistently influence even
those who have integrated green practices. The Tradition Barrier (TB) is most significant at the initial stage (SOC1)
and decreases as the process progresses. In contrast, the Perceived Price Barrier (PPB) remains constant across
all stages.
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Miedzy 4P a marketing analytics - tradycje i mody w ksztatceniu ‘
marketingowym na tle wymagan rynku pracy ‘

Dynamiczny rozwo¢j technologii oraz przemiany spofeczne i rynkowe powoduja, ze wymagania w zakresie
kompetencji marketingowych ulegaja ciagtym zmianom. Z jednej strony ro$nie zapotrzebowanie na kompetencje
analityczne, w tym umiejetno$¢ obstugi coraz bardziej zroznicowanych narzedzi wspomagajacych analizy rynkowe,
z drugiej strony pracodawcy coraz dobitniej wskazuja na niedobor wsrdd kandydatow na stanowiska marketingowe
kompetencji miekkich. Odrebng kwestig jest mata atrakcyjno$¢ niezmiennie kluczowych kompetenciji wymaganych
w dziatach marketingowych duzych przedsigbiorstw. W konteksScie zarysowanych problemow za pierwszy cel
artykutu przyjeto opracowanie zbioru wymagan dotyczacych kompetencji marketingowych. Drugim celem byto
przeprowadzenie dyskusji dotyczacej kierunkdéw doskonalenia programow ksztatcenia marketingowego na
studiach menedzerskich. Na potrzeby tej dyskusji uwzgledniono gtosy studentow, pracodawcow oraz naukowcow.
Zastosowano metody analizy literatury, ankiet elektronicznych i wywiaddw. Z badan wynikaja czeSciowo sprzeczne
oczekiwania pracodawcow, wiadz jednostek prowadzacych kierunki menedzerskie oraz studentow. W tym
kontekscie, uwzgledniajac odmienne oczekiwania interesariuszy zaproponowano kilka réznych Sciezek i form
ksztatcenia w zakresie marketingu. Podkresli¢ nalezy, ze caly czas jest tu mowa o kierunkach menedzerskich, w
ktorych marketing jest jedynie jednym z zagadnien uwzglednionych w programie ksztatcenia. Wyniki badan
zaprezentowane w niniejszym artykule moga;: stanowic inspiracje do przyspieszenia prac doskonalacych programy
ksztatcenia marketingowego, pogtebi¢ wsrdd studentéw ale tez decydentdow na uczelniach zrozumienie dla
potrzeby kontynuowania ksztatcenia podstaw marketingu, ktore stanowig geneze jego systemowego ujecia w
przedsigbiorstwach bez wzgledu na rodzaj firmy, pomoc w przedsiebiorstwach uswiadomi¢ luki wiedzy o
zapotrzebowaniu na kompetencje marketingowe niezbedne do skutecznego funkcjonowania na rynku.
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Zmiany pokoleniowe w zachowaniach prozdrowotnych. Wybrane ‘
wyniki badan empirycznych ‘

Celem niniejszego wystapienia jest przedstawienie wynikéw badan dotyczacych zmian w zachowaniach
miedzypokoleniowych w zakresie prozdrowotnego stylu zycia. Kreowany od konca ostatniej dekady XX wieku
model M. Lalonde odpowiedzialnoSci kazdego cztowieka za wiasne zdrowie, przyczynit sie¢ do zmian w
zachowaniach nabywcow. Podstawowym zrodtem danych jest badanie kwestionariuszowe przeprowadzone wsrod
dorostych mieszkancow Polski na probie 438 respondentow. Celem badania byta identyfikacja sposobu
odzywiania i wptywu na stan zdrowia. Wyniki badania wskazaty na roznice w samoocenie stanu zdrowia 0sob,
ktore stosujq rozne wzorce zywieniowe. Samoocena stanu zdrowia, jak i wzorce zywieniowe zalezna byta od wieku
respondentow. W ogolnej liczbie respondentéw przeszto 68% twierdzito, ze w poréwnaniu do swoich rodzicow
stosowana dieta zywieniowa zmienita sig (w tym m,in. wérod 0sob w wieku ponizej 25 lat — 61%, a wrod osob
w wieku 55 lat i wiecej — 72%).

Uzupetniajacym Zzrodtem danych s wybrane wyniki badania kwestionariuszowego, zrealizowanego ramach
wielooSrodkowego projektu ,Zachowania pacjentow na rynku e-zdrowia”, ktorego celem byto porownanie
zastosowania narzedzi e-zdrowia w wybranych krajach Europy. tacznie prdba liczyta 3594 osoby, w tym 2018
respondentow z Polski.

Réwniez w tym badaniu istotne roznice (w kazdym kraju) w strukturze samooceny stanu zdrowia otrzymali$my w
przekroju wieku. Ponadto wiek okazat sie czynnikiem, ktory statystycznie istotnie roznicowat poziom korzystania
zZ wigkszosci e-ustug przy czym, skala dysproporcji ksztattowata sie roznie dla poszczegolnych e-ustug zdrowia.
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dr Anna Irena Szymanska
Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie

Wykorzystanie sztucznej inteligencji (Al) w rozwoju Sharing
Smart City: perspektywa Pokolenia C

Gtownym celem artykutu jest pogtebienie tematu dotyczacego poziomu deklarowanego zainteresowania i uzywania
przez przedstawicieli pokolenia C, bedacych jednoczesnie uzytkownikami przestrzeni miejskiej, rozwiagzan
wykorzystujacych sztuczng inteligencje (Al) - kluczowy czynnik ewolucji inteligentnego miasta. Dostep do takich
rozwigzan, a takze umiejetno$¢ korzystania z nich w zyciu codziennym, znaczaco wzmacnia pozycje mtodych
obywateli miast na tle pozostatych mieszkancow. Umozliwia efektywne korzystanie z rozwiazan z obszaru sharing

economy, ale takze utatwia sprawne zarzadzanie infrastruktura miejska.
Zastosowana w artykule koncepcja badawcza zostata oparta na studiach literaturowych dotyczacych ewolucji
spoteczenstwa jako rezultat przemian gospodarczych i technologicznych oraz badaniach jako$ciowych przy
wykorzystaniu metody zogniskowanych wywiadéw grupowych (FGI). Uzyskany materiat empiryczny poddano
analizie pola semantycznego, a rezultatem byta rekonstrukcja dwaoch definicji precyzujacych sposdb
postrzegania zjawiska sztucznej inteligencji. W artykule przedstawiono réwniez wypowiedzi respondentow w
zakresie korzysci i zagrozen, jakie niesie za sobg wykorzystanie sztucznej inteligencji w zyciu codziennym
mieszkancow miast.
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dr Michat Scibor-Rylski

Uniwersytet Warszawski

Storytelling jako metoda zwiekszania zaangazowania
uczestnikéw badan marketingowych

CEL

Zaangazowanie respondenta to jedno z kluczowych wyzwan stojacych przed badaniami marketingowymi. Dotyczy
to zaréwno projektow ilosciowych, gdzie istotny jest wskaznik completion rate a takze jako$¢ odpowiedzi na
pytania otwarte, jak i jakoSciowych, w ktorych niezwykle wazne jest zainteresowanie uczestnika i sprawienie, ze w
petni zaangazuje sie w wykonywanie ztozonych zadan. Badania prowadzone w tym obszarze pokazuja, ze
zastosowanie grywalizacji zwieksza poziom zaangazowania respondentow. Narracja jest jednym z elementow
uzywanych w grach. Prezentowany projekt badawczy ma na celu weryfikacje skuteczno$ci wiaczenia storytellingu
W SposoOb zadawania pytan dotyczacych odbioru komunikacji marketingowej. Pierwszy eksperyment pokazat, ze
wprowadzenie narracyjnego kontekstu zwieksza zaangazowanie konsumentow — ich wypowiedzi byly istotnie
dtuzsze niz w przypadku grupy kontrolnej. Uzyskany efekt dotyczyt tylko pytania o pierwsze wrazenia — w
przypadku bardziej pogtebionych aspektow dotyczacych reklamy nie zaobserwowano istotnych réznic.

PROJEKT BADANIA/METODA BADAWCZA

Prezentacja dotyczy kolejnego podejScia do sprawdzenia efektow uzycia storytellingu w iloSciowym badaniu
reklamy. Badanie zostato przeprowadzone metodqa CAWI na ogolnopolskiej probie N=517. W grupie
eksperymentalnej wszystkie pytania zostaty zadane w formie narracyjnej i stanowity cze$¢ spojnej historii. Grupa
kontrolna zostata skonfrontowana z tradycyjnym podejsciem. Dodatkowa zmienng niezalezng byt moment podania
instrukcji zawierajacej elementy storytellingu: przed lub po prezentacji reklamy.

WYNIKI/WNIOSKI

Wyniki pokazuja, ze udato sie zreplikowac oryginalny efekt, a zadanie wszystkich pytan jako czeS¢ historii sprawia,
ze efekt manipulacji trwa dtuzej — zaangazowanie respondentéw utrzymuje sie takze w przypadku pytan
szczegOtowych. Dodatkowo podanie instrukcji po prezentacji materiatu wigze sie z wigksza lub zblizong, w
zaleznosci od pytania, skuteczno$cia uzytego storytellingu. Dowodzi to, ze manipulacja jest skuteczna takze w
sytuacji, gdy instrukcja nie ma szansy wptyna¢ na sposob ogladania materiatu.

Prezentowany projekt badawczy to kolejny krok w strone projektowania narzedzi mogacych zwiekszac
zaangazowanie uczestnikow badan marketingowych.
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dr hab. Beata Tarczydto

Akademia Gorniczo-Hutnicza im. Stanistawa Staszica w Krakowie

Zjawisko personalizacji w generowaniu kapitatu rynkowego
marki. Wyniki badan

Celem gtéwnym podjetych rozwazan jest przyblizenie zjawiska personalizacji oferty rynkowej pod emblematem
marki i jego znaczeniaw budowaniu jej kapitatu rynkowego. W dobie digitalizacji i postepujacego wptywu klienta
na oczekiwany przez niego zbior wartosci oferenci daja coraz wieksze mozliwosci indywidualizowania nabywanych
produktow i ustug. Z obserwacji praktyk rynkowych wynika, ze stylistyka nabywanego produktu to jeden z
kluczowych elementow jego wyboru. Stad problematyka niniejszego opracowania dotyczy ksztattowania zbioru
warto$ci powiazanego z produktami oznaczonymi konkretng markg przy zaangazowaniu nabywey. Wychodzac od
definicji i poje¢ pokrewnych omoéwione zostang sposoby i strategia personalizacji oraz narzedzia wspomagajace
tego typu praktyki. Wreszcie zaprezentowane zostang wyniki badan z uzyciem metod: wielokrotne studium
przypadku oraz badan ankietowych. Autorka prowadzi ogolnopolskie badania praktyk brandingowych w roznych
sektorach gospodarczych i zaprezentuje ich wybrane wyniki dotyczace podjetego problemu (wptywu personalizacii
na generowanie wartoSci oferowanej pod emblematem marki i budowanie jej kapitatu rynkowego z
zaangazowaniem klientow). Na wygodnej probie (mtodych dorostych) przeprowadzone zostang badania opinii
ankietowanych w zakresie analizowanej tematyki. Powinny one umozliwi¢ zidentyfikowanie kluczowych
uwarunkowan badanego zjawiska w praktykach z zaangazowaniem mtodych dorostych oraz poszerzenie wiedzy o
narzedziach, metodach i procedurach wspomagajacych je. Szczegolna uwaga zwrécona zostanie na wypracowanie
zalecen dla marketerow zainteresowanych skutecznym personalizowaniem oferty rynkowej marki w warunkach
zmieniajacych sie oczekiwan wspotczesnych nabywcow z wykorzystaniem mozliwosci wynikajacych z postepu
techniczno-technologicznego.

Stowa kluczowe: kapitat rynkowy marki i oferowany przez nig zbior warto$ci, partycypacija klientow w kreowaniu

cech nabywanych dobr, praktyki personalizacyjne marek, konfiguratory i oprogramowanie umozliwiajace
indywidualizowanie oferty, determinanty i kierunki rozwoju personalizacji w dziataniach brandingowych.
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dr Przemystaw Tomczyk
Akademia Leona Kozminskiego

Naukowiec jako menedzer procesu tworzenia systematycznego
przegladu literatury z wykorzystaniem sztucznej inteligenciji

Wspotczesne badania w dyscyplinie zarzadzania i jakoSci, wymagaja coraz bardziej zaawansowanych metod
przetwarzania i analizy informacji, co wynika z rosnacej liczby publikacji naukowych oraz ztozonosci
podejmowanych problemow. W odpowiedzi na te wyzwania ro$nie zainteresowanie wykorzystaniem sztucznej
inteligenciji (Al) w procesach badawczych, w tym w procesie systematycznego przegladu literatury (SLR). Al
oferuje narzedzia, kidre moga wspiera¢ naukowcow w planowaniu i realizacji procesu badawczego, pozwalajac na
0szczedno$¢ czasu i zwigkszenie efektywnosSci badan.

Badanie redefiniuje systematyczne przeglady literatury w zarzadzaniu, ukazujac badacza jako menedzera procesu.
Skupia sig na wspotpracy cztowieka z maszyng w celu poprawy efektywnosSci procesu i jakosci uzyskanych
wynikow. W ramach badania przeprowadzono systematyczny przeglad literatury, korzystajac z Scopus i Web of
Science, oraz narzedzi opartych na Al, takich jak Elicit i SciSpace. Przeanalizowano 93 publikacje, budujac i
oceniajac opracowany model mozliwosci Al na roznych etapach SLR.

Wyniki wskazuja, ze Al wspiera proces SLR na etapach takich jak okreslenie problemu badawczego, identyfikacja
literatury, ekstrakcja danych, synteza i raportowanie. Zaproponowany model ukazuje badacza jako menedzera,
ktory nadzoruje, konsultuje i weryfikuje wyniki dziatan Al. Wskazuje rowniez na wyzwania zwigzane ze wspotpracq
cztowiek-maszyna, takie jak kwestie etyczne, powtarzalno$¢ wynikow generowanych przez Al czy ograniczenia
wynikajace z wytycznych wydawniczych.
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dr hab. Mariusz Trojanowski
Uniwersytet Warszawski

Consumers’ Emotions in Online Shopping: An Analysis ‘
in the Context of Different Stages of the Purchasing Process ‘

The objective of this article is to identify the emotions that determine consumers’ overall emotional attitude toward
online shopping. The study examines 16 emotions classified within R. Plutchik's framework.
The second objective is to analyze how the emotional attitude of e-consumers evolves at each stage of the
purchasing process. Six distinct stages have been identified: (1) searching for products online, (2) selecting a
product and adding it to the shopping cart, (3) completing the transaction, (4) waiting for the purchased product,
(5) receiving the product, and, optionally, (6) returning the product. The study also considers variables influencing
online purchasing behavior, as outlined in Ajzen and Fishbein’s theory of reasoned action, such as subjective
norms and purchase intentions.

The study was conducted in October 2023 on a representative sample of 1,161 respondents using an online
survey, leveraging the resources of the Ariadna research panel. Correlation analyses, as well as multiple and
logistic regression analyses, demonstrated that consumers” emotional attitudes toward online shopping are
generally positive and correlate with their purchase intentions. Among the six stages of the purchasing process,
the most favorably evaluated are the receipt of the purchased product, as well as the product search and selection
stages. The least preferred stage is product return. The emotions that most strongly determine consumers’
attitudes toward e-commerce include satisfaction, joy, trust, admiration, pride, and excitement, while fear
correlates negatively. Other emotions, such as sadness, anger, and anxiety, did not exhibit a significant correlation
with the overall emotional attitude toward online shopping. The article presents theoretical implications and
practical recommendations, along with a discussion of research limitations and directions for future studies.
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dr inz. Agnieszka Tul-Krzyszczuk

Weronika Stanczak
Szkota Gtowna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie

The perception of artificial intelligence and the metaverse
by hotel management in marketing and data management

The hospitality industry faces challenges arising from dynamic market changes, increasing competition, and
evolving customer expectations. In this context, technologies such as artificial intelligence (Al) and the metaverse
can significantly support the management of daily hotel operations. This paper aims to assess the potential
application of Al and the metaverse in marketing and data management in hotels, as well as to identify areas
where these technologies can support managerial activities. Based on a literature review and quantitative research,
the key aspects of using these tools are presented, considering both the challenges and the perspectives on their
implementation in the hospitality sector.

The following research questions were formulated: How does hotel management perceive the application of Al
and the metaverse in marketing and data management? What challenges and barriers do hotel managers identify
in the implementation of these technologies? To what extent do managers recognize potential competitive benefits
resulting from the implementation of Al and the metaverse?

The study was conducted using a diagnostic survey method via the Webankieta platform in 2024. It involved 88
individuals in managerial positions, including directors and department heads in selected hotels in Warsaw.
Participation in the study was voluntary and anonymous.

The analysis of the results shows that Al and the metaverse play a significant role in the hospitality industry,
supporting management in areas such as marketing activities, service personalization, and service offering
planning. Managers appreciate the benefits of these technologies while also noting the potential difficulties related
to their implementation. The study points to possible directions for future research that could contribute to a
better understanding of the processes of building managerial trust in Al applications, both in the hospitality
industry and other sectors.
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dr Aron Axel Wadlewski
Uniwersytet todzki

Przyczyny rezygnaciji z dziatalnosci w strukturach multi level
marketingu: analiza motywaciji i barier

Multi-Level Marketing (MLM) to model biznesowy umozliwiajacy prowadzenie dziatalnoSci gospodarczej.
Podobnie jak model franczyzy, oferuje mozliwo$¢ nabycia licencji na dystrybucje produktow lub ustug danej firmy.
Jednak w przeciwienstwie do franczyzy, koszt licencji w MLM jest zazwyczaj bardzo niski lub darmowy. Brak
potrzeby posiadania wiasnego pomystu na biznes oraz niski kapitat wymagany na rozpoczecie dziatalnosci sg
czestym powodem skfaniajacym osoby do podijecia takiej dziatalno$ci. Jednakze, mimo poczatkowego entuzjazmu,
wiele 0sob decyduje sie na rezygnacje z dziatalnosci w ramach MLM. Celem ninigjszego artykutu jest
zidentyfikowanie kluczowych przyczyn tego zjawiska oraz analiza czynnikow wptywajacych na decyzje o
zaprzestaniu dalszej dziatalnosci. Analiza literatury oraz wyniki przeprowadzonych badan jakoSciowych wskazuja,
ze rezygnacja z dziatalnosci w MLM jest najczesciej efektem kombinacii wielu czynnikow, takich jak nierealistyczne
oczekiwania finansowe, presja spoteczna, wysokie koszty wiasne, trudnosci w rekrutacji nowych cztonkdw czy
potrzeba duzego naktadu czasu pracy. Zrozumienie tych przyczyn jest kluczowe zarowno dla uczestnikow MLM,
jak i dla firm, ktére daza do budowania bardziej zrwnowazonych oraz etycznych modeli wspotpracy.
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mgr Stanistaw Waligéra
Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach

Wpltyw wybranych czynnikéw sytuacyjnych na procesy
sprzedazy w branzy QSR

Niniejszy artykut bada role czynnikow sytuacyjnych w ksztattowaniu decyzji zakupowych klientow i strategie
radzenia sobie z nimi przez przedsigbiorstwa, koncentrujac sie na sektorze restauraciji szybkiej obstugi (QSR).
Wskazujac na luke badawczg w polskiej literaturze, praca ma na celu wypetnienie tej niszy.

W czesci teoretycznej dokonano przegladu literatury zagranicznej, opierajac sie na kluczowych koncepcjach, w
tym modelu SOR (Stimulus-Organism-Response). Przedstawiono réwniez klasyfikacje czynnikéw sytuacyjnych
wedtug badaczy takich jak Russel Belk co postuzyto do zbudowania ram dla analizy empirycznej.
Cze$¢ empiryczna to studium przypadku, wykorzystujace pogtebiony wywiad z kierownikiem duzej restauracji
QSR w Polsce oraz analize kanatow komunikacji przedsigbiorstwa. Celem byto zebranie danych jako$ciowych na
temat percepcji i strategii zarzadzania czynnikami sytuacyjnymi. Analiza materiatu pozwolita zidentyfikowa¢
kluczowe czynniki wptywajace na zachowania klientow (np. czas oczekiwania, atmosfera, promocje, lokalne
wydarzenia, czynniki atmosferyczne) oraz dziatania adaptacyjne restauracji.

Wyniki badania ujawniajq istotne zaleznosci miedzy czynnikami sytuacyjnymi a decyzjami zakupowymi klientow,
a takze rdznorodne strategie zarzadzania nimi stosowane przez firme. Podkres$laja one ztozono$¢ interakcji miedzy
otoczeniem, zachowaniami konsumenckimi i operacjami biznesowymi. Uzyskane spostrzezenia sg cenne w
kontekscie krajowym i stanowig podstawe do dalszych badan.
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dr Urszula Widelska

Uniwersytet Warszawski

Wizerunek szkolnictwa zawodowego - perspektywa rodzicow ‘
ucznidw szkoét podstawowych i zawodowych ‘

Cel: Identyfikacja podobienstw i roznic w postrzeganiu wizerunku szkoty zawodowej przez rodzicow uczniow szkot
podstawowych i zawodowych oraz okreslenie gtownych obszardw rozbiezno$ci. Przyjmuje sie, iz wizerunek szkoty
jest jej subiektywnym obrazem funkcjonujacym w Swiadomosci interesariuszy, powstatym na podstawie percepcii
i doSwiadczen zwigzanych z dang placowka (Biaton, 2012; Eger, et al, 2018). Proces analizy zakfada, iz badana
grupa interesariuszy posiada swoj wiasny indywidualny zestaw cech poszukiwanych, ktore determinujg
identyfikacje ustugi edukacyjnej jako optymalnej, przy czym nalezy podkreslic, ze cechy te moga byc¢
identyfikowane i oceniane w odniesieniu do catosci ustugi, jak i do jej sktadowych. (Zielinki et al, 2018).
Metoda badawcza: Do celow wnioskowania postuzyta analiza skupien, bedaca statystycznym narzedziem
eksploracyjnej analizy danych i obejmujaca rézne metody i techniki stuzace do kategoryzaciji zebranych obserwacji
w mnigjsze, podobne do siebie zbiory. Jej celem jest podziat obiektow na grupy w taki sposob, aby stopien
powigzania pomiedzy obiektami w ramach tej samej grupy byt jak najwiekszy, za$ z obiektami z innych grup
mozliwie najmniejszy. Umozliwia wykrycie struktury w danych, bez wyjasnienia przyczyn ich wystepowania.
Badaniu zostato poddanych 553 rodzicow uczniow ostatnich klas szkdt podstawowych oraz 502 rodzicow ucznidw
szkot zawodowych z wojewddztwa podlaskiego (badanie zostato przeprowadzone w ramach projektu
KPO/22/LLL/U/0004 ).Wyniki: Badania potwierdzaja niekorzystny wizerunek szkolnictwa zawodowego w percepcji
docelowych grup interesariuszy. Najliczniejsze skupienie w grupie rodzicow uczniow szkot podstawowych tworzg
rodzice, ktorzy nie chca, aby ich dziecko kontynuowato nauke w szkole zawodowej. Najwigksze skupienie wsrod
rodzicow uczniow szkot zawodowych stanowig rodzice, niemajacy o edukacji zawodowej dobrego zdania, ale
dostrzegajacy potencjat promocji w procesie zwiekszania atrakcyjnosci tej formy edukacji.
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prof. Jan W. Wiktor

Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie

Konstrukcja definicji marketingu behawioralnego
w perspektywie filozofii nauki. Proba miedzynarodowej
weryfikacji

Cele:

Celem artykutu jest omowienie definicji marketingu behawioralnego, préba jej konceptualizacji i potwierdzenia w
wymiarze miedzynarodowym. Taki cel stanowi otwarty problem naukowy, wynikajacy z braku precyzyjnej definicji
badanej kategorii, czyli zdefiniowania marketingu behawioralnego za pomoca zréznicowanego zestawu elementow
definiens.

Materiat i metody:

Artykut opiera sie na studiach literaturowych przegladu narracyjnego oraz wiasnych badaniach eksperckich
przeprowadzonych w 10 krajach w grupie profesoréw, specjalistow w dziedzinie marketingu, ekonomii i
zarzadzania (N = 56). Metoda ekspercka przyjeta w ninigjszym badaniu pozwala na potwierdzenie elementow
definicji marketingu behawioralnego w rozumieniu nauk spofecznych.

Wyniki:

Wyniki badania pozwalajg na zroznicowang ocene kluczowych cech pojawiajacych sie w definicjach marketingu
behawioralnego. Wyniki badania pozwalajq na zréznicowang ocene gtownych cech pojawiajacych sie w definicjach
marketingu behawioralnego.

Whnioski:

Badanie stanowi rekomendacije i zachete do kontynuowania miedzynarodowych badan o szerszym, iloSciowym
charakterze.

Stowa kluczowe: Marketing behawioralny, definicja, potwierdzenie, badania jakoSciowe, migdzynarodowa ankieta
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mgr Donata Wilczewska
Uniwersytet todzki

Mapa kompetencji marketingowych dla stanowisk managerskich ‘
na rynku polskim ‘

Obecnie coraz czeSciej mowi sie 0 kompetencjach przysztosci (np. WEF), pojawiajq sie rowniez co rusz zmiany w
nomenklaturze (jak chocby power skills zastepujace soft skills). O kompetencjach, ich definiowaniu i klasyfikacji
napisano juz wiele, jednakze niewiele o kompetencjach stricte marketingowych. Marketing zas$, jako most taczacy
organizacje z jej otoczeniem, w szczegoiny sposéb odpowiada za faczenie biznesu z jego interesariuszami, a co
za tym idzie — w znacznym stopniu wptywa na kreowanie przewagi konkurencyjnej na rynku. Co wiecej, marketing
jako katalizator zmian winien by¢ szczegolnie wyczulony na trendy i zmieniajace sie warunki mikro- |
makrootoczenia. Szczegolnie istotne jest to w obliczu ery dynamicznych zmian okreslanych jako nieprzewidywalne
czy turbulentne — powstat juz niejeden akronim opisujacy te zjawiska (np. VUCA, RAPT, TUNA). Z tego punktu
widzenia dla kompetencji marketingowych szczegding role wydaja sie odgrywaé podejscia omowione w ramach:
teorii kompetenciji (Sanchez) czy teorii zasobow (Barney). Przedmiotem niniejszego artykutu/wystapienia jest
zaprezentowanie mapy kompetencji marketingowych dla poziomu managerskiego na rynku polskim. Mapa zostata
stworzona z wykorzystaniem techniki desk research oraz metody delfickiej. Badanie oparte byto na studium ofert
pracy w dziedzinie marketingu zamieszczanych na portalach rekrutacyjnych oraz weryfikacji wnioskow z
ekspertami.
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mgr Maria Wotkowinska
Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu

Strategie marketingowa szpitala- teoria i aspekt aplikacyjny -
case study

W dzisiejszym turbulentnym otoczeniu i wysokiej zmiennosci rynkowej konieczne jest Swiadomie zaplanowane
budowanie przewagi konkurencyjnej wsrod wszystkich podmiotow rynkowych. To prawidto dotyczy réwniez
szeroko pojetego rynku medycznego, w tym szpitali.

Szpitale w Polsce s3 normowane poprzez szereg zapisow prawnych (ustaw, rozporzadzen). Jednym ze wskazan
w tym zakresie jest posiadanie strategii marketingowej. Problematyka budowy strategii marketingowej jest jednak
do$¢ nowym zagadnieniem wsrod wskazanych podmiotow (szpitali). Gtownym celem artykutu jest przyblizenie
problematyki procesu budowy strategii marketingowej w szpitalach w Polsce jak i analiza czynnikdw sprzyjajacych
(tzw. wyzwalacze), i hamujacych (bariery) budowy strategii marketingowej dla tej grupy podmiotow. Artykut zostat
oparty na studiach literatury zaréwno krajowej, jak i zagranicznej oraz na analizie piSmiennictwa branzowego i
budowie studium przypadku (analiza Case study).
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dr Mariusz Wozniakowski
Uniwersytet todzki

Wdrozenie koncepcji omnichannel w sektorze ustug finansowych

Cel: Celem artykutu jest proba identyfikacji wykorzystania narzedzi informacyjno-komunikacyjnych wpisujacych
sie w nurt koncepcji omnichannel przez banki dziatajace w Polsce.

Projekt/Metodyka/PodejsScie: Banki zostaty poddane analizie w dwoch obszarach: wykorzystania mediow
spofeczno$ciowych oraz nowoczesnych technologii w kanatach dostepu dla klientéw. Badanie zostato
przeprowadzone w pazdzierniku 2018 roku i powtdrzone w pazdzierniku 2024 roku. Dato to mozliwose
zaobserwowania zmian w zakresie rozwigzan wykorzystywanych przez banki na przestrzeni 6 lat. W celu
wyeliminowania btedow w identyfikacji analizowanych narzedzi wykorzystywanych przez banki, kazdorazowo
badanie byto przeprowadzane przez dwdch audytoréw. Dodatkowo wykorzystano krytyczng analize literatury
przedmiotu.

Whioski: Banki dziatajace w Polsce aktywnie wykorzystujq narzedzia wpisujace sie w pojecie omnichannel. Polskie
banki zaliczane sa do najbardziej innowacyjnych bankow na Swiecie. Implikacje praktyczne: Aby skutecznie
budowac zaangazowanie klientow, nie wystarczy tworzenie holistycznych doswiadczen za po$rednictwem roznych
kanatow, konieczne jest rowniez indywidualne podejscie i stata optymalizacja podejmowanych dziatan. Potaczenie
podejScia optichannel i omnichannel jest kluczem do sukcesu, ktdry mozna osiggnaé stosujac odpowiednie
rozwigzania bankowe.
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dr hab. inz. tukasz Wroblewski
Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach

Spoér miedzyrzadowy jako czynnik determinujacy zachowania
konsumentéw na transgranicznym rynku

Artykut ma charakter badawczy. W pierwszej jego czesci z istniejacych definicji rynku wyprowadzono definicje
polsko-czeskiego transgranicznego rynku ustug zagospodarowujacych czas wolny. aprezentowano rowniez
strukture oraz mechanizm funkcjonowania tego rynku. Nastepnie w oparciu 0 przeprowadzone badanie iloSciowe
w grupie polskich oraz czeskich konsumentow zamieszkatych na obszarze Euroregionu Nysa dokonano za pomocg
modelowania strukturalnego oszacowania wptywu (kierunku oraz sity) polsko-czeskiego miedzyrzadowego sporu
dotyczacego KWB Turdw na funkcjonowanie transgranicznego rynku ustug zagospodarowujacych czas wolny na
obszarze euroregionu. Wyniki analizy SEM potwierdzity, ze blisko dwuletni spor o KWB Turéw (na szczeblu
centralnym) w negatywnym stopniu wptynat na aktywno$¢ transgraniczng mieszkancow pogranicza polsko-
czeskiego (w wymiarze lokalnym). W odniesieniu do transgranicznego rynku ustug zagospodarowujacych czas
wolny na obszarze Euroregionu Nysa wptyw ten jednak byt staby i w ostatecznym rozrachunku nie przetozyt sig
istotnie na zmiane zachowan konsumentow na tym rynku.
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dr Pawel Wéjcik

Uniwersytet Warszawski

Rozbieznos¢ pomiedzy "ja-realnym" a "ja-idealnym™
konsumentéw, a postawy wobec zachowan rynkowych

Problematyka ,,obrazu wiasnego ja” (self-concept) od lat zwraca uwage badaczy marketingowych specjalizujacych
w zachowaniach konsumentow. W badaniach dotyczacych ,0brazu wtasnego ja” dokonano rozroznienia na ,ja-
realne” (jaki jestem) oraz ,ja-idealne” (jaki chciatbym byc). Zainteresowano sie wptywem rozbieznosci pomiedzy
dwoma rodzajami ,ja” na zachowania konsumentow. Stwierdzono, ze rozbiezno$¢ w samoocenie dotyczacej ,ja-
realnego” i ,ja-idealnego”, moze mie¢ wptyw na rdzne postawy i zachowania rynkowe konsumentow. W badaniu
wiasnym, ktore miato charakter eksploracyjny, najwazniejsze pytania badawcze dotyczyty zwiazkdw pomiedzy
wielkoScig rozbieznosci w samoocenie konsumentow (roznica pomiedzy ,ja-realnym”, a ,ja-idealnym”), a postawg
wobec reklam oraz postawami wobec roznych zachowan konsumpcyjnych dotyczacych diety, odzywiania czy
sposobow dokonywania zakupow. Na podstawie wynikéw przeprowadzonego badania dokonano tez proby
budowy modelu wptywu rozbiezno$ci pomiedzy ,ja-realnym”, a ,ja-idealnym” na wybrane zachowania rynkowe
konsumentow, ktory byt weryfikowany z wykorzystaniem metod statystycznych takich jak analiza regres;i
wielokrotnej.
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dr Elzbieta Wasowicz-Zaborek
Szkota Gtéwna Handlowa w Warszawie

dr Daria Jaremen
Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu

The role of hotel staff in shaping guest experiences - insights
from customers’ online reviews

This paper investigates the influence of hotel staff on guest experiences, using real reviews from the Booking.com
platform. By analysing guest feedback, the study explores how staff behaviours, such as professionalism,
helpfulness, and responsiveness, impact overall guest satisfaction. The analysis identifies key patterns in both
positive and negative feedback, revealing the significant role of staff interactions in shaping guest perceptions
and experiences.

The findings offer valuable insights for hotel managers aiming to improve service quality through targeted staff
training. They highlight the importance of a friendly, efficient, and attentive team in creating positive guest
experiences.

The research is based on a large dataset, providing robust and reliable conclusions that align with contemporary
trends in data-driven hospitality research. By examining a significant volume of guest reviews, the study uncovers
actionable insights that can guide best practices in the industry. The paper concludes by discussing how these
insights can inform effective staff training programmes, leading to improved service delivery and greater guest
satisfaction.

This study contributes to the existing body of knowledge by providing a based on data perspective on the
relationship between hotel staff and guest satisfaction, an area that has traditionally relied on subjective
assessments. It advances understanding of how specific staff behaviours influence guest experiences and offers
a novel approach to evaluating service quality in the hospitality industry.
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dr hab. Piotr Zaborek
dr Anna Grudecka
prof. dr hab. Marzanna Katarzyna Witek-Hajduk

Szkota Gtowna Handlowa

Navigating Sustainability Crises: An Experimental Approach
to Understanding the Impact of Cause and Corporate Response
Strategy on Consumer Reactions

Objective: This study's objective is to investigate the impact of sustainability crises and companies&#039;
responses on brand reputation and consumer loyalty, integrating the theory of planned behavior, motivation
theories, and the situational crisis communication theory (SCCT). It addresses the gap in research on the effects
of sustainability crises on consumer behavior, which is becoming increasingly important as consumer interest in
corporate social responsibility and sustainability grows.

Research design/ methods: A 3x3 factorial experimental design was employed, involving a nationwide sample of
914 Polish participants aged 18-65, collected via CAWI methodology in September 2024. Respondents were
randomly assigned to one of nine scenarios, each describing a sustainability crisis event involving a fictitious
international fashion brand owned by a multinational corporation. The scenarios varied by cause (natural disaster,
technical error, negligence) and the company’s response strategy (deny, diminish, rebuild). Statistical analyses,
performed in R, involved extracting latent variables with Confirmatory Factor Analysis (CFA) and estimating a
hierarchical sequence of regression models.

Findings/ conclusions: Key findings reveal that crisis response strategies significantly impact post-crisis brand
reputation and consumer loyalty. A responsible response involving acknowledgment, apology, and compensation
mitigates negative reputational effects, particularly in crises attributed to corporate negligence. Interestingly,
consumer demographics (gender, age, education, financial situation) do not significantly influence the
effectiveness of the response strategies. The study also highlights the mediating role of brand reputation in the
relationship between company response and consumer loyalty.
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dr Justyna Ziobrowska-Sztuczka
Uniwersytet Wroctawski

mgr Maciej Lewandowski
Uniwersytet Szczecinski

Zréownowazony marketing w gospodarce wspoétdzielenia:
strategie promowania odpowiedzialnej konsumpciji

Celem badania jest analiza roli zréwnowazonego marketingu we wspieraniu rozwoju gospodarki wspotdzielenia.
W szczegoinosci skupiono sie na jego roli w ksztattowaniu zachowan konsumentow, promowaniu idei
odpowiedzialnej konsumpcji oraz budowaniu zaufania do platform wspotdzielenia. Badanie opiera sig na analizie
strategii komunikacyjnych podkreslajacych wartosci ekologiczne, spoteczne i ekonomiczne, kiore wptywajg na
postrzeganie i popularno$¢ modeli wspotdzielenia zasobow.

W pracy przeprowadzono oceng tych strategii w kontekscie zréwnowazonego rozwoju, analizujac ich zdolno$¢ do
Zwigkszania zaangazowania uzytkownikdw i wzmacniania wartoSci spotecznych.

Wyniki wskazuja, ze zrownowazony marketing odgrywa kluczowg role w promowaniu platform wspotdzielenia jako
narzedzi wspierajacych transformacije w kierunku gospodarki niskoemisyjnej i bardziej odpowiedzialnych wzorcow
konsumpcji. Badanie podkresla rowniez wyzwania, takie jak potrzeba autentycznosci w komunikacji oraz
budowanie dtugoterminowego zaufania konsumentow.

Whioski i rekomendacje z badania moga przyczyni¢ sie do lepszego zrozumienia, jak efektywnie wykorzystac
zrownowazony marketing w celu promowania gospodarki wspotdzielenia i osiggania celow zwigzanych ze
Zrownowazonym rozwojem.
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dr inz. Konrad Zak
Akademia Bialska im. Jana Pawia Il

Korzysci i zagrozenia zwigzane z zastosowaniem sztucznej ‘
inteligencji w procesie swiadczenia ustug farmaceutycznych ‘

Wykorzystanie sztucznej inteligencji w praktyce zawodowej pracownikow medycznych stanowi wyzwanie dla
racjonalizacji procesu $wiadczenia ustug medycznych oraz optymalizacji ciggle niedofinansowanego systemu
ochrony zdrowia publicznego. Bez watpienia sztuczna inteligencja w medycynie i farmacji, zwfaszcza w procesach
udzielania $wiadczen zdrowotnych oraz $wiadczenia ustug medycznych i farmaceutycznych, ma ogromny
potencjat i tworzy atrakcyjng i uzyteczng przestrzen do jej racjonalnego wykorzystania.

Sztuczna inteligencja w codziennej pracy farmaceuty moze generowaé szereg potencjalnych i realnych zastosowan
utatwiajac zarzadzanie danymi medycznymi i przyspieszajac wykonywanie rutynowych czynnosci zawodowych.
Farmaceuta w aptece ma zapewniony dostep do systemu informacji medycznej, ktora dzieki wykorzystaniu
sztucznej inteligencji moze asygnowac dostep do odpowiednio przetworzonych i uporzadkowanych informacji w
formie raportu czy ustrukturyzowanej analizy. Program apteczny z poziomu uzytkownika pozwala wygenerowaé
zestawienie charakteryzujace konkretnego pacjenta zawierajace dane demograficzne, informacje dotyczace stylu
Zycia pacjenta, wyniki badan diagnostycznych, dotychczasowe dolegliwo$ci, objawy, choroby oraz zalecenia w
ramach prowadzonych konsultacji farmaceutycznych, uwagi z dotychczas prowadzonych przegladow lekowych i
interwencje zwigzane z dotychczas rozwigzanymi problemami lekowymi w ramach sprawowanej opieki
farmaceutycznej. Sztuczna inteligencja moze utatwic i przyspieszy¢ przygotowanie przez farmaceute rekomendacji
i zalecen w ramach tworzonego indywidualnie planu opieki farmaceutycznej, zawierajacego cele terapeutyczne i
sposoby ich realizacji oraz planu edukacji pacjenta. Moze sugerowac optymalne rozwigzania terapeutyczne dla
konkretnego pacjenta na podstawie analizy jego wynikow badan diagnostycznych, analizy dotychczas
stosowanych lekow i przebytych schorzen oraz danych charakteryzujacych styl zycia pacjenta i podatno$¢ na
zachorowania. Sztuczna inteligencja pozwala na funkcjonalng integracje procesu $wiadczenia ustug
farmaceutycznych i udzielania $wiadczen zdrowotnych. Zastosowanie sztucznej inteligencji w praktyce aptecznej
moze jednak generowa¢ zagrozenia. Na obecnym etapie rozwoju nauki trudno jest bowiem okreslic, jak trafnie
sztuczna inteligencja bedzie w stanie przewidywac np. wyniki kliniczne.

Celem artykutu jest przedstawienie korzySci i zagrozen wynikajacych z zastosowania sztucznej inteligencji w
praktyce aptecznej oraz identyfikacja barier wdrazania sztucznej inteligencji w polskich realiach organizacyjno-
prawnych.
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