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Abstrakt

Artykul podejmuje temat marketingu w erze Web 3.0 i metaverse, analizujac jego potencjal oraz wyzwania
z perspektywy konsumentéw. Celem pracy bylo zbadanie stopnia $wiadomosci badanych na temat nowych
technologii (Al, blockchain, NFT, VR, AR), ich do§wiadczen z platformami metaverse oraz opinii dotyczacych
inwestycji marek w te sSrodowiska. Szczegdlng uwage zwroécono na rdéznice migdzypokoleniowe pomiedzy digital
natives a digital immigrants. Badanie przeprowadzono metoda ankiety internetowej (CAWI) na probie 103
respondentow. Wyniki wskazuja, ze znajomo$¢ poje¢ Web 3.0 i NFT jest wcigz ograniczona, a stosunek
konsumentow do nowych technologii pozostaje niejednoznaczny. Mtlodsi respondenci czgsciej przejawiaja
otwartos¢ na innowacje i eksperymenty w marketingu, natomiast starsze pokolenia wykazuja wigkszg ostroznosc¢
i sceptycyzm. Odpowiedzi otwarte ukazuja ambiwalentny obraz: Web 3.0 i metaverse kojarzone sa zaré6wno
z przyszloscia i innowacyjnoscia, jak 1 z zagrozeniami w obszarze prywatnosci i kontroli.

Stowa kluczowe: Web 3.0, metaverse, digital natives, digital immigrants, technologie immersyjne

Wprowadzenie

Internet towarzyszy dzi$ ludziom praktycznie w kazdym aspekcie zycia, zaczynajac od pracy
i edukacji, a konczac na rozrywce czy zakupach. Zmienit sposob komunikowania si¢ z innymi,
poznawania marek i podejmowania decyzji konsumenckich. Jednak Internet w formie, ktora
znana jest dzi§, nie zawsze wygladal tak samo. Na przestrzeni lat przeszedl kilka etapow
rozwoju, ktére wptynety nie tylko na codzienne funkcjonowanie cztowieka, ale tez catkowicie
zmienity oblicze marketingu.

W ostatnich latach coraz czgsciej méwi sie o Web 3.0 1 metaverse jako o nowych
przestrzeniach, w ktorych marki préobuja budowac¢ swoja obecnosé. Pojecia te budza wiele
emocji. Dla jednych to przyszto$¢ marketingu, natomiast dla innych jedynie chwilowa moda.
Aby lepiej zrozumieé, skad biorg si¢ r6znice w podejsciu do tych technologii cyfrowych, warto
cofna¢ si¢ do ewolucji Internetu.

Celem artykutu jest ocena poziomu $wiadomosci respondentow w zakresie nowych
technologii, takich jak sztuczna inteligencja (Al), blockchain, NFT, rzeczywisto§¢ wirtualna
(VR) oraz rozszerzona (AR). Analizie poddano réwniez ich doswiadczenia zwigzane
z platformami metaverse oraz opinie na temat inwestycji marek w te cyfrowe $srodowiska.
Szczegdlng uwage poswigcono réoznicom mig¢dzypokoleniowym pomigdzy przedstawicielami
pokolenia digital natives a digital immigrants. Badanie zostalo przeprowadzone metoda ankiety

internetowej (CAWI) na préobie 103 respondentdw.
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1. Zarys rozwoju technologii cyfrowej

Pierwsza era Internetu okreslana jest jako Web 1.0 i przypada na lata 90. XX wieku. Byt to czas
stron statycznych i tych przede wszystkim petniagcych funkcje informacyjng. Uzytkownicy byli
jedynie biernymi odbiorcami tresci. Mogli je czyta¢ i przyjmowac, natomiast nie mieli duzych
mozliwos$ci interakcji. Marketing w tym okresie opieral si¢ glownie na banerach i prostych
reklamach internetowych, ktore dziataty na zasadzie jednostronnego komunikatu!.

Kolejnym krokiem rozwoju byt Web 2.0, ktory pojawit si¢ na poczatku XXI wieku i
trwa do dzi$. To era interaktywnego Internetu, tj. mediéw spotecznosciowych, platform e-
commerce i uzytkownikow, ktorzy stali si¢ wspottworcami tresci?. Poprzez gromadzenie
ogromnych ilosci danych (tzw. big data) i dzigki narzg¢dziom analitycznym marketing stat si¢
znacznie bardziej spersonalizowany’. Facebook, YouTube czy Instagram zmienity sposob
komunikacji przez stworzenie zupelnie nowych kanalow dotarcia do konsumenta.

Obecnie nastgpuje przejs$cie do trzeciej fazy rozwoju sieci - Web 3.0. Jej podstawa jest
decentralizacja 1 nowe technologie, takie jak blockchain, sztuczna inteligencja (Al),
rozszerzona i wirtualna rzeczywisto$¢ (AR/VR) oraz tokeny NFT. To wlasnie one otwieraja
droge do metaverse. Web 3.0 rézni si¢ wigc od wezesniejszych etapéw nie tylko technologia,
ale réwniez glownym zalozeniem. Zamiast scentralizowanej kontroli skupia si¢ na
wspolwlasnosci i wigkszym zaangazowaniu uzytkownikow?.

Na potrzeby niniejszego artykulu warto krotko zdefiniowaé najwazniejsze pojecia.
Blockchain to zdecentralizowana 1 rozproszona baza danych, ktéra pozwala na bezpieczne
przechowywanie i przesytanie informacji. NFT (non-fungible token) to unikalny token cyfrowy
zapisany w blockchainie, ktory potwierdza wtasnos$¢ okreslonego dobra cyfrowego, np. obrazu,
pliku audio czy przedmiotu w grze. VR (Virtual Reality, rzeczywisto$¢ wirtualna) oznacza
catkowite zanurzenie uzytkownika w cyfrowym s$rodowisku 3D, natomiast AR (Augmented
Reality, rzeczywisto$¢ rozszerzona) polega na naktadaniu elementéw cyfrowych na obraz

$wiata rzeczywistego. Metaverse to z kolei wirtualna przestrzen 3D umozliwiajaca

!'N. Sarna, T. Doligalski, W. Kurowski, Reklama w metawersum. Perspektywa rozwoju internetu i reklamy
internetowej, ,Studia 1 Prace Kolegium Zarzadzania i Finansow”, 2024, nr 193, s. 227-241,
https://econjournals.sgh.waw.pl/SiP/article/view/4237 (dostep: 20.08.2025).
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(dostep: 20.08.2025).
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2024,
https://www.researchgate.net/publication/390246680 The Evolution of Internet Technologies From Web 10
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uzytkownikom interakcje w czasie rzeczywistym z innymi osobami i markami®. Do najbardziej
znanych platform tego typu naleza Decentraland, Roblox i Horizon Worlds, ktore umozliwiaja
tworzenie wiasnych do$wiadczen, swiatow i wydarzen®.

Metaverse jest czgsto okre§lane mianem ,,kolejnego etapu Internetu”. W odroznieniu od
tradycyjnej sieci, ktora opiera si¢ na stronach i aplikacjach, metaverse przenosi uzytkownikow
do wirtualnych przestrzeni 3D. To $rodowiska, w ktorych mozna przegladaé tresci,
uczestniczy¢ w  wydarzeniach, budowa¢ wlasne doswiadczenia 1 wchodzi¢
w interakcje z innymi uzytkownikami czy markami. Dzigki technologiom takim jak wirtualna
1 rozszerzona rzeczywistos¢ czy blockchain, metaverse staje si¢ coraz bardziej angazujace
i wiarygodne’. Metaverse rozwija si¢ rownolegle z ideg Web 3.0. Cyfrowe produkty czy bilety
na wydarzenia mogg by¢ sprzedawane jako NFT, co zapewnia im unikalno$¢, a interakcje
w wirtualnych §wiatach mogg by¢ wspierane przez kryptowaluty. Dla konsumenta oznacza to
wigksze mozliwos$ci personalizacji i aktywnego udzialu w wymianie dobr cyfrowych oraz
budowaniu relacji w przestrzeni wirtualnej. Z kolei markom daje szans¢ na budowanie nowego
typu relacji z klientem. Z punktu widzenia marketingu metaverse to zupetnie nowa przestrzen
komunikacji. Marki moga tworzy¢ wlasne ,S$wiaty”, takie jak sklepy wirtualne, oraz
organizowac eventy online z udziatem tysigcy uczestnikow. Pierwsze takie wydarzenia juz si¢
odbyly: koncerty w grze Fortnite®, cyfrowe showroomy samochodowe’ czy limitowane
kolekcje ubran w Robloxie'®. W ten sposob marketing nie ogranicza si¢ do reklamy, ale
przeksztalca si¢ w doswiadczenie, ktére angazuje emocje i uwage odbiorcy.

Przedsigbiorstwa inwestuja w t¢ przestrzen z kilku powodow.

5 T. Huynh-The, et al., Blockchain for the metaverse: A Review, ,,Future Generation Computer Systems”, 2023,
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Po pierwsze, w Web 3.0 ogromng role odgrywa personalizacja. Dzigki sztucznej
inteligencji marki sa w stanie ,,podglada¢” zachowania nabywcow online i uczy¢ si¢ ich
preferencji.

W praktyce oznacza to, ze reklamy czy oferty, ktore ogladane sa w sieci, sg znacznie
lepiej dopasowane do zainteresowan odbiorcow niz jeszcze kilka lat temu. Dla konsumentéw
oznacza to bardziej trafne rekomendacje, a dla marek wigksze zaangazowanie i wyzsze
prawdopodobienstwo zakupu.

Po drugie, autentyczno$¢ i1 unikalno$¢ staty si¢ kluczowymi warto§ciami w cyfrowym
swiecie. Dzieki blockchainowi 1 NFT mozliwe jest tworzenie produktow czy ustug cyfrowych,
ktore maja jednoznaczng warto$¢ i sg niepodrabialne!!. Marki moga sprzedawa¢ limitowane
kolekcje cyfrowych przedmiotow, bilety czy tokeny, ktore stanowig element oferty oraz buduja
poczucie przynaleznosci i ekskluzywno$ci wsrod klientow.

Po trzecie, Web 3.0 otwiera droge do immersyjnych do$wiadczen w VR i metaverse.
Sklepy 3D, wirtualne eventy czy interaktywne kampanie pozwalajag konsumentom na zupetnie
inny poziom zaangazowania. Marketing przestaje by¢ komunikatem, a staje si¢ wydarzeniem.
Na ten moment przyklady takich dzialah mozna znalez¢ gltoéwnie w branzy modowej,
motoryzacyjnej czy rozrywkowe;j.

Jednocze$nie te mozliwosci wigza si¢ z powaznym wyzwaniem, a mianowicie
budowaniem zaufania uzytkownikéw. Klienci coraz bardziej zwracaja uwage na sposob
wykorzystania ich danych osobowych, a $wiadomo$¢ ryzyka zwigzanego z Al czy
blockchainem ros$nie. Starsze pokolenia bywaja sceptyczne wobec przechowywania i
przetwarzania danych w nowy sposob, podczas gdy mtodsi uzytkownicy, cho¢ bardziej otwarci
na eksperymenty, rowniez oczekuja przejrzystosci i bezpieczenstwa. To sprawia, ze wlasnie
budowanie zaufania staje si¢ dzi§ jednym z kluczowych zadan marketeréw w §wiecie Web

3.0

2. Perspektywa pokoleniowa
Kluczowym elementem analizy marketingu w $wiecie Web 3.0 1 metaverse jest podziat

konsumentow wedtug ich do§wiadczen cyfrowych, a nie wylacznie wieku. To czy kto$ dorastat

'1'Q. Yang et al., Fusing Blockchain and Al with Metaverse: A Survey, ,,JEEE Open Journal of the Computer
Society”, 2022, vol. 3, p- 1-15,
https://www.researchgate.net/publication/361759190 Fusing_ Blockchain_and Al with Metaverse A_Survey
(dostep: 20.08.2025).

12Y K. Dwivedi, et al., op. cit., p. 750-776.
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z Internetem, czy zetknat si¢ z nim dopiero w dorostosci, w duzej mierze decyduje o otwartosci
na nowe technologie.

W literaturze przedmiotu funkcjonuja pojecia digital natives 1 digital immigrants,
wprowadzone przez M. Prensky’ego'’. Digital natives, czyli osoby wychowane w dobie
Internetu, traktuja technologie cyfrowe jako naturalne $rodowisko, w ktérym dorastaty
1 z ktérym intuicyjnie si¢ utozsamiaja. Digital immigrants natomiast to ci, ktérzy poznali
cyfrowy §wiat dopiero pdzniej i musieli nauczy¢ si¢ w nim porusza¢. Pokolenie ,,wychowane
w Internecie” (osoby ponizej 40. roku zycia, digital natives) to osoby, dla ktorych przebywanie
online jest oczywista cze$cia codzienno$ci. Dobrze odnajduja si¢ w mediach
spolecznos$ciowych, grach czy aplikacjach mobilnych. Jednoczes$nie to wlasnie w tej grupie
ro$nie krytyczne podejscie do prywatnosci. Uzytkownicy zauwazaja, ze personalizacja ofert
oznacza przetwarzanie ogromnych ilo$ci danych i coraz czgsciej oczekuja przejrzystosci od
marek. Pokolenie przedinternetowe (powyzej 40. roku zycia, digital immigrants) zetkngto si¢
z technologiami cyfrowymi dopiero w dorostosci. Internet i media spotecznosciowe to dla nich
uzyteczne narzedzia, ale nie zawsze $rodowisko naturalne. To przektada sie¢ na wicksza
ostrozno$§¢ wobec trendow oraz nizszy poziom zaufania do przechowywania danych czy
inwestowania w niematerialne produkty.

Podzial na mlodszych i starszych konsumentéw pokazuje wigc wyraznie, ze to
doswiadczenie cyfrowe, a nie metryka decyduje o sposobie, w jaki odbierane s3 dziatania
marketingowe w Web 3.0. Zrozumienie tej rdznicy jest kluczowe zaréwno dla badaczy, jak
1 praktykow. Pozwala to lepiej dopasowac strategie komunikacji do oczekiwan poszczegdlnych

grup odbiorcow.

3. Badanie ankietowe — Web 3.0 a pokolenia konsumentow

Celem niniejszego badania jest ocena, w jaki sposob konsumenci postrzegaja ideg Web 3.0 oraz
zwigzane z nig technologie. Analiza skupia si¢ zar6wno na poziomie $wiadomosci badanych,
jak 1 na ich praktycznych do$wiadczeniach z metaverse czy NFT, a takze na opiniach
dotyczacych roli nowych narzedzi marketingowych opartych na sztucznej inteligencji,
blockchainie czy wirtualnej rzeczywistosci. Web 3.0 traktowane jest w tym ujeciu nie tylko
jako kolejny etap rozwoju Internetu, lecz takze jako zjawisko, ktdre moze ksztaltowac przyszie

relacje pomig¢dzy markami a konsumentami.

3 M. Prensky, Digital Natives, Digital Immigrants, ,0On the Horizon”, 2001, Vol. 9, No. 5,
https://www.marcprensky.com/writing/Prensky%20-%20Digital%20Natives,%20Digital %2 0Immigrants%20-
%20Part1.pdf (dostep: 23.08.2025).
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Szczegotowe cele badania zostaty zdefiniowane w nastepujacy sposob:
e analiza stopnia znajomosci pojgcia Web 3.0 wsrod respondentdw;
e ocena do$wiadczen uzytkownikéw zwigzanych z korzystaniem z platform metaverse;
e identyfikacja postaw wobec nowych technologii marketingowych (Al, blockchain,

NFT, VR, AR);

e zbadanie poziomu zaufania do personalizacji ofert opartych na danych konsumenckich;
e wskazanie skojarzen i opinii dotyczacych marketingu w $rodowisku Web 3.0.

Badanie przeprowadzono metoda ankiety internetowej — CAWI — skierowanej do
konsumentow. Ma ono pewne ograniczenia, ktore nalezy uwzgledni¢ przy interpretacji
wynikow. Przede wszystkim w celu zebrania danych zastosowano probg nielosowsq
(przypadkowa), a rekrutacja respondentow odbywata si¢ poprzez kanaly dostepne autorce:
glownie za posrednictwem mediow spolecznosciowych, gdzie zostal udostgpniony link do
ankiety.

Charakterystyka proby badawczej:

e liczba respondentéw: n = 103;
e okres realizacji badania: 18-27.08.2025 r.;
¢ jednostka badana: konsumenci w ré6znym wieku.

Badanych podzielono ze wzgledu na ich wiek, a przedstawiony rozktad znajduje si¢ na

rysunku 2. Dane wskazuja, ze 53% respondentow stanowia digital natives (osoby ponizej 40.

roku zycia), natomiast 47% to digital immigrants (osoby w wieku 40 lat i wiecej) (przy n=103).
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47% o '
Digital = digital natives
immigrants digital immigrants

Rysunek 1. Podzial respondentéw wedlug wieku (natives <39 lat, immigrants >40 lat)
(n=103)

Zrédto: Opracowano na podstawie badania empirycznego.

Na wstepie respondentow zapytano o korzystanie z platform/metaverse (takich jak
Decentraland, Roblox, Horizon Worlds) w ostatnich 12 miesigcach. Analiza ogétu badanych
pokazuje, ze ponad potowa nie zna tych platform, a 35,9% zadeklarowalo, Ze je zna, cho¢
z nich nie korzysta. Tylko 12,6% respondentow przyznato, ze mialo z nimi bezposredni,
sporadyczny lub regularny kontakt. Podzial na grupy pokoleniowe ujawnia wyrazne roznice.
Wsrdd digital natives znajomos¢ platform jest znacznie wigksza. 45,5% zadeklarowato, ze zna
metaverse, a niemal 18% korzysta z niego w réznym stopniu. Natomiast w grupie digital
immigrants dominuja odpowiedzi wskazujace na brak znajomosci, a jedynie 6,3% badanych
korzystalo z tych platform sporadycznie. Wyniki sugeruja, ze do$wiadczenie z metaverse
pozostaje domeng mtodszych respondentdw, podczas gdy starsze pokolenie w wigkszo$ci nie

ma styczno$ci z tym $rodowiskiem.
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digital immigrants
(n=48)

digital natives (n=55) 14,6% 3,6%

B Nie znam tych platform ® Nie, ale znam

Tak, sporadycznie (14 razy/mies.) = Tak, regularnie (=5 razy/tydz.)

Rysunek 2. Deklaracje respondentow dotyczace korzystania z platform/metaverse

(Decentraland, Roblox, Horizon Worlds) w ostatnim roku

Zrédto: Opracowano na podstawie badania empirycznego.

Nastegpnie respondentéw zapytano, czy w przeciagu ostatnich 12 miesiecy spotkali si¢
z pojeciem Web 3.0. Wyniki ogétem pokazuja, ze wigkszo$¢ badanych nie miata takiego
doswiadczenia. Wsrod digital natives ponad jedna czwarta spotkata si¢ z pojeciem Web 3.0,
cho¢ zdecydowana wigkszo§¢ zadeklarowala, ze o nim nie styszala. W grupie digital
immigrants odsetek odpowiedzi twierdzacych byt nizszy, a jednocze$nie czesciej pojawiata si¢
niepewno$¢. Az 27,1% respondentdw nie potrafito okresli¢, czy w ogole spotkali si¢ z tym
terminem. Wyniki wskazuja, ze Web 3.0 nadal pozostaje pojeciem mato rozpowszechnionym,

ale czgsciej spotykanym przez mlodszych respondentow.
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digital immigrants (n=48) _ 27,1%

9,1%

digital natives (n=55)

ogotem (n=103) 17,5%

mTak ®mNie = Trudno powiedzie¢

Rysunek 3. Deklaracje respondentow dotyczace spotkania z pojeciem Web 3.0 w ostatnim
roku

Zrédto: Opracowano na podstawie badania empirycznego.

Respondentéw zapytano, czy ich zdaniem marki powinny inwestowa¢ w obecno$¢
w Srodowisku Web 3.0. 45,6% badanych opowiedziato si¢ za inwestycjami, 7,8% byto im
przeciwnych, a niemal polowa wybrala odpowiedZz ,,nie mam zdania”. Podzial na grupy
pokoleniowe wskazuje pewne réznice. Wsrod digital natives niemal potowa respondentéw
popiera inwestycje marek w Web 3.0, podczas gdy 40% nie ma wyrobionej opinii. W grupie

digital immigrants dominuja odpowiedzi neutralne. Az 54,2% wskazato opcje ,,nie mam
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zdania”. Dane sugeruja, ze mtodsze pokolenie wykazuje wigksza otwarto$¢ na rozwoj Web 3.0,

podczas gdy starsi respondenci czg$ciej wstrzymuja si¢ od jednoznacznych ocen.

digital immigrants (n=48) - 54,2%

digital natives (n=55) 40,0%

ogoélem (n=103) 46,6%

mTak mNie Nie mam zdania

Rysunek 4. Opinie respondentow na temat inwestycji marek w srodowisko Web 3.0

Zrédto: Opracowano na podstawie badania empirycznego.

W dalszej kolejnosci respondentow zapytano o zdanie na temat inwestycji marek
w obecno$§¢ w metaverse. Analiza w podziale na grupy wiekowe ujawnia w tym wypadku
bardziej wyrazne réznice. Wsrdd digital natives niemal potowa popiera inwestycje marek
w metaverse, podczas gdy 27,3% wybrato odpowiedz ,,nie mam zdania”, a 23,6% bylo
przeciwnych. Z kolei w grupie digital immigrants przewazala postawa neutralna. Potowa
badanych zaznaczyla ,,nie mam zdania”, 39,6% poparto inwestycje, a jedynie 10,4% uznato je

za niepozadane. Wyniki sugeruja, ze mlodsze pokolenie czegSciej postrzega metaverse
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(podobnie jak Web 3.0) jako obszar warty zaangazowania marek, natomiast starsi respondenci

w wigkszosci pozostaja niepewni co do jego potencjatu.

digital immigrants (n=48) _ 50,0%

digital natives (n=55) 27,3%

37,.9%

ogoélem (n=103)

mTak ®Nie Nie mam zdania

Rysunek 5. Opinie respondentéw na temat inwestycji marek w metaverse

Zrédto: Opracowano na podstawie badania empirycznego.

W dalszej kolejnosci respondentdéw zapytano o znajomos¢ pojecia NFT. Wyniki ogotem
pokazuja, ze 37,9% badanych deklaruje jego znajomos$é, tyle samo styszato o NFT, ale nie
potrafi go doktadnie zdefiniowac, natomiast 24,3% przyznato, ze w ogoble nie wie, czym jest
NFT. Wsrdd digital natives niemal polowa deklaruje znajomo$¢ tematu, 36,4% styszato o tym
zjawisku, ale nie zna szczegotow. Z kolei w grupie digital immigrants jedynie 25,0% wskazato,

ze wie, czym jest NFT. Wyniki jednoznacznie wskazuja, ze §wiadomos$¢ pojecia jest znacznie
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wieksza wsrod mtodszych respondentow. Starsze pokolenie wykazuje ograniczong znajomos¢

tego tematu i1 czesciej przyznaje si¢ do catkowitego braku wiedzy na jego temat.

digital immigrants (n=48) 35,4%

digital natives (n=55) 14,6%

og6lem (n=103) 24,3%

m Tak, wiem ® Styszatem/am, ale nie wiem doktadnie = Nie wiem, co to jest NFT

Rysunek 6. Znajomos¢ pojecia NFT wsrod respondentow

Zrédto: Opracowano na podstawie badania empirycznego.

W kolejnej czesci badania zastosowano dziesigciostopniowa skale ocen (1-10), w ktorej
1 oznaczato catkowity brak zgody, a 10 pelng zgode ze stwierdzeniem. Respondenci byli
proszeni o wyrazenie swojej opinii wobec wybranych twierdzen dotyczacych nowych
technologii w marketingu.

Pierwsze twierdzenie dotyczylo $wiadomo$ci respondentow na temat zmian
technologicznych w marketingu. Wyniki ogoétem wskazuja na jej wysoki poziom wsrod
badanych. Niemal potowa respondentéw udzielita odpowiedzi z gornego przedziatu skali (8—
10). Najczesciej wybierang oceng byta 10. Jedynie nieliczni badani zaznaczali wartosci
z dolnego konca skali (1-3). Analiza w podziale na grupy wiekowe ujawnia pewne rdznice.
Zaréwno mlodsze, jak i starsze pokolenie ankietowanych dostrzega zmiany technologiczne
w marketingu, jednak digital immigrants cze$ciej wybieraja najwyzsza mozliwg ocene, podczas

gdy digital natives rozkladaja swoje odpowiedzi nieco szerzej na calej skali.
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Rysunek 7. Swiadomos$¢ respondentéw dotyczaca zmian technologicznych w marketingu

Zrédto: Opracowano na podstawie badania empirycznego.

Dalej respondenci ocenili twierdzenie: ,,Czuje si¢ komfortowo, gdy moje dane osobowe
sa wykorzystywane do personalizacji ofert marketingowych przez sztuczng inteligencje”.
Wyniki ogotem wskazujg na wyrazny brak akceptacji dla takiego rozwigzania. 40,8% badanych
wybrato najnizszag mozliwg wartos¢, a kolejne 20,4% wskazato odpowiedzi z dolnego
przedziatu skali (2-3). Jedynie 12,6% respondentéw znalazto si¢ w gérnym przedziale (8—10),
co $wiadczy o duzej nieufnoSci wobec personalizacji opartej na Al. Podzial na grupy
pokoleniowe potwierdza te tendencj¢. Zarowno mtodsi, jak i starsi respondenci pozostaja
nieufni wobec wykorzystania danych osobowych przez sztuczng inteligencje, jednak to starsze

pokolenie wykazuje jeszcze bardziej jednoznacznie negatywne nastawienie.
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Rysunek 8. Komfort respondentow wobec wykorzystania danych osobowych do

personalizacji ofert przez Al

Zrédto: Opracowano na podstawie badania empirycznego.

Nastepnie respondenci zostali zapytani o zainteresowanie dziataniami marketingowymi
VR 1 w metaverse. Odpowiedzi byty do$¢ rownomiernie roztozone, cho¢ widoczny jest lekki
przechyl ku wyzszym wartosciom skali. Najczesciej wybierang oceng byla 5, natomiast
w gérnym przedziale (8—10) znalazto si¢ 29,1% badanych, co sugeruje ciekawos$¢ i gotowos¢
cze¢$ci respondentdw do testowania nowych technologii marketingowych. Podziat na grupy tym
razem ukazuje roznice w nastawieniu. Wsrod digital natives rozktad odpowiedzi przesuwa si¢
wyzej. 34,6% badanych ocenito swoja otwartos¢ na poziomie 8-10, a tylko 16,4% w dolnym
przedziale (1-3). W grupie digital immigrants proporcje sa inne, poniewaz az 27,1%
respondentéw wybrato niskie wartosci (1-3), a jedynie 22,9% wskazato najwyzsze (8-10).
Wyniki sugeruja, ze mlodsze pokolenie wykazuje wigksza otwarto§¢ na wykorzystanie
VR/metaverse w marketingu, podczas gdy starsi respondenci czg¢$ciej podchodza do tych

technologii z rezerwa.
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Rysunek 9. Otwartos¢ respondentow na wykorzystanie VR/metaverse w dzialaniach

marketingowych

Zrédto: Opracowano na podstawie badania empirycznego.

W dalszej kolejnosci respondenci ocenili twierdzenie: ,,Uwazam, ze wykorzystanie
nowych technologii stanowi szans¢ dla rozwoju marketingu”. Wyniki ogoétem wskazuja na
przewazajaco pozytywne nastawienie, poniewaz az 63,1% odpowiedzi znalazlo si¢ w géornym
przedziale (8—10). Podziat na grupy pokoleniowe potwierdza wysoka akceptacje dla nowych
technologii, ale z zauwazalnymi r6Znicami w intensywnos$ci ocen. Wyniki sugeruja, ze zarowno
mtodsze, jak i starsze pokolenie dostrzegaja nowe technologie jako wazng szanse dla rozwoju

marketingu, przy czym starsi badani czgsciej wybieraja najwyzsze mozliwe warto$ci.
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Rysunek 10. Postrzeganie przez respondentow wykorzystania nowych technologii jako

szansy dla marketingu

Zrédto: Opracowano na podstawie badania empirycznego.

Ostatnie stwierdzenie z tej serii stuzyto pozyskaniu opinii na temat wptywu marketingu
w Web 3.0 na zaangazowanie w kontakt z marka. Odpowiedzi respondentow byty
zrdznicowane 1 nie tworza jednoznacznego obrazu. Wsrod digital natives $rednia ocen
ksztattowata si¢ wokol wartosci neutralnej, a 23,6% badanych wybralo najnizsza oceng.
W grupie digital immigrants dominowal sceptycyzm (27,1% wskazalo ocen¢ 1), cho¢
jednoczesnie czesdciej niz u mlodszych pojawialy si¢ najwyzsze wartosci skali. Uzyskane
wyniki sugeruja, ze marketing w Web 3.0 nie jest jeszcze postrzegany jako czynnik
jednoznacznie zwigkszajacy zaangazowanie konsumentow.

Na koniec badania respondentéw poproszono o podanie stow, ktore kojarza im si¢
z marketingiem w Web 3.0 i metaverse. Uzyskane odpowiedzi zostaly zaprezentowane
w postaci chmury wyrazéw, czyli graficznej formy wizualizacji tresci, w ktorej wielkos¢ stowa

odzwierciedla czgstotliwos$¢ jego wystepowania.
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Rysunek 11. Postrzeganie marketingu w Web 3.0 jako czynnika zwi¢kszajacego

zaangazowanie w kontakt z marka

Zrédto: Opracowano na podstawie badania empirycznego.
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Rysunek 12. NajczesSciej wskazywane skojarzenia respondentow z marketingiem w Web

3.0 i metaverse

Zrédto: Opracowano na podstawie badania empirycznego.
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Najczesciej wskazywanym pojeciem byla ,,przyszio$¢”, co sugeruje, ze Web 3.0
postrzegany jest przede wszystkim jako kierunek rozwoju. Na uwage zastuguja rowniez
terminy takie jak ,nowoczesno$¢”, ,technologia” czy ,lInternet”, ktére nadaja tym
skojarzeniom pozytywnego i1 innowacyjnego charakteru. Jednocze$nie wséréd odpowiedzi
pojawiaty si¢ takze okreslenia krytyczne, np. ,,manipulacja”, ,,brak prywatnosci”, ,,kontrola”
czy ,korporacje”. Swiadczy to o istnieniu obaw zwiazanych z nadmiernym wykorzystaniem
danych, potencjalnymi naduzyciami oraz ograniczeniem autentycznosci relacji migdzy marka

a konsumentem.

Podsumowanie

Wyniki badania postaw wobec marketingu w Web 3.0 i metaverse ukazuja obraz ztozony
i niejednoznaczny. Respondenci dostrzegaja w nowych technologiach potencjat rozwoju oraz
przestrzen do wprowadzania innowacyjnych form komunikacji z konsumentami. Szczeg6lnie
miodsze pokolenie, wychowane w $rodowisku cyfrowym, czgsciej wyraza ciekawosé
1 gotowo$¢ do testowania rozwigzan immersyjnych, takich jak wydarzenia VR czy interakcje
W metaverse.

Ogolny poziom swiadomosci technologicznej ro$nie, jednak znajomos¢ szczegdétowych
poje¢ zwigzanych z Web 3.0 jest wcigz ograniczona, a kontakty z takimi zjawiskami jak
metaverse czy NFT maja najczgsciej charakter okazjonalny. Oznacza to, ze istnieje potencjal
marketingowy tych rozwigzan, lecz droga do ich powszechnego przyjecia wymaga
stopniowego budowania zaufania. Wyrazny jest podziatl pokoleniowy, ktory wskazuje, ze
mlodsi czg$ciej deklarujg znajomos¢ terminologii i korzystanie z nowych technologii, podczas
gdy starsze grupy wiekowe wykazuja wieksza ostrozno$¢ i neutralnos¢ wobec innowacyjnych
zjawisk. Dane potwierdzaja, ze to doswiadczenie cyfrowe, a nie sam wiek, jest czynnikiem
réznicujacym otwarto$¢ na innowacje marketingowe.

Na uwage zastuguje takze niski poziom komfortu wobec personalizacji opartej na
sztucznej inteligencji, ktory byl widoczny w catej probie badawczej. To wyrazny sygnat, Zze
komunikacja marketingowa powinna obejmowac¢ nie tylko obietnice funkcjonalnych korzysci,
lecz takze przejrzyste zasady przetwarzania danych oraz zapewnienie uzytkownikom poczucia
kontroli.

Whnioski te majg istotne znaczenie praktyczne dla zespolow marketingowych
i badawczych. Pokazuja, ze kluczem do rozwoju dziatan w obszarze Web 3.0 begdzie umiejetne
réwnowazenie innowacyjnos$ci i immersyjnych do§wiadczen z transparentnoscia i budowaniem

zaufania konsumentow.
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