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Rownowaga miedzy zyciem zawodowym i osobistym
wsrdad pracownikow Grupy Eltron Sp. z o0.0.

Adrianna Gotebiecka
Politechnika Biatostocka, Wydziat Inzynierii Zarzadzania

e-mail: 83134@student.pb.edu.pl

Joanna Samul
Politechnika Biatostocka, Wydziat Inzynierii Zarzagdzania
e-mail: j.samul@pb.edu.pl

DOI: 10.24427/az-2024-0035

Streszczenie

Celem niniejszego artykutu jest diagnoza réwnowagi miedzy zyciem zawodowym a osobi-
stym, zidentyfikowanie kluczowych czynnikéw utrzymania réwnowagi, a takze okreslenie
przyczyn i skutkéw jej braku na przyktadzie przedsiebiorstwa Grupa Eltron sp. z 0.0. Gtow-
nym wnioskiem ptyngcym z niniejszych badan jest to, ze skuteczne zarzgdzanie czasem oraz
uwzglednienie réznorodnych aspektéw zycia zawodowego i osobistego sg kluczowe dla
osiggniecia rownowagi miedzy pracg a zyciem prywatnym. W celu skutecznego osiaggniecia
harmonii w zyciu zawodowym i osobistym pracownikdéw w Grupie Eltron, zaleca sie imple-
mentacje elastycznych rozwigzan dotyczgcych organizacji pracy i czasu. Dostosowywanie
godzin pracy do indywidualnych potrzeb pracownikéw oraz aktywne wsparcie w zarzadza-
niu sferami zycia zawodowego i osobistego moze przyczyni¢ sie do stworzenia bardziej
zréwnowazonego i satysfakcjonujacego srodowiska pracy, sprzyjajgcego efektywnosci i za-
angazowaniu pracownikéw.

Stowa kluczowe

rownowaga miedzy zyciem zawodowym i osobistym, work-life balance, elastyczny czas
pracy
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Wstep

Zachowanie rownowagi migdzy zyciem zawodowym a prywatnym (ang. work-
life balance) staje si¢ niezbg¢dne dla efektywnego funkcjonowania pracownikow.
W dobie konkurencji na rynku pracy, organizacje pragng przyciagac i zatrzymywacé
wykwalifikowanych pracownikéw poprzez oferowanie elastycznych harmonogra-
moéw pracy oraz umozliwienie im skutecznego zarzadzania obowigzkami zawodo-
wymi i osobistymi. Utrzymanie balansu mi¢dzy zyciem zawodowym a prywatnym
zazwyczaj wiaze si¢ z kwestiami wydajnosci i efektywno$ci zawodowej, duzym na-
ktadem pracy i nadmiernym wysitkiem, wyborem i poczuciem kontroli, wahaniem
si¢ miedzy priorytetami a zobowigzaniami, kumulacjg ro6l zwigzanych z pracg i ro-
dzing, a takze osigganiem celow przy jednoczesnym radzeniu sobie ze stresem [To-
maszewska-Lipiec, 2018, s. 22]. Jak wskazujg wyniki badan prowadzonych w tym
obszarze jedna trzecia zatrudnionych uwaza, ze rOwnowaga w ich zyciu zachowana
jest na $rednim, ztym, a nawet bardzo zty poziomie, a nieco ponad potowa pracow-
nikow wskazuje, ze brak rownowagi miedzy pracg a zyciem osobistym powoduje
rozwazania 0 zmianie pracy [Raport Hays, 2019].

W zwigzku z powyzszym celem artykutu jest diagnoza rownowagi miedzy zy-
ciem zawodowym a osobistym, okreslenie najwazniejszych czynnikow utrzymania
rownowagi oraz okreslenie przyczyn i skutkow braku takiej rownowagi wsrdd pra-
cownikow przedsigbiorstwa Grupy Eltron.

Artykut sktada si¢ z kilku czesci. W pierwszym rozdziale dokonano przegladu
literatury dotyczacej wystepowania rownowagi miedzy zyciem zawodowym a 0so-
bistym, przyczyn i skutkow jej braku oraz elementéw majace wptyw na rownowage.
W drugim rozdziale przedstawiona zostata metodyka badan. Nastepnie zostalty omo-
wione wyniki badania i przeprowadzono dyskusje. W zakonczeniu zawarto podsu-
mowanie wynikow badawczych.

1. Przeglad literatury

Rownowaga migdzy zyciem zawodowym a prywatnym (ang. work-life balance)
polega na znalezieniu harmonii migdzy pracg a obowigzkami osobistymi. Istotne dla
utrzymania dobrej kondycji fizycznej i psychicznej oraz ogolnej satysfakcji z zycia
jest utrzymanie zdrowej rownowagi miedzy zyciem zawodowym a osobistym
[https://kadry.infor.pl/kadry/hrm/6302471,rownowaga-miedzy-praca-a-zyciem-
prywatnym.html, 22.03.2024]. Work-life balance mozna definiowa¢ jako umiejet-
no$¢ skutecznego zarzadzania potencjalnymi rozbiezno$ciami migdzy réoznymi wy-
maganiami zycia zawodowego i prywatnego [Chudy-Laskowska, 2019, s. 50].

Akademia Zarzadzania — 8(3)/2024 11
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W zakres zycia osobistego wchodza sprawy zwigzane z zyciem rodzinnym, samo-
poczuciem, zainteresowaniami i aktywnosciami. Jednak sposob, w jaki ta sfera jest
rozumiana, moze rézni¢ si¢ w zalezno$ci od tego czy osoba zyje samotnie, jest
w zwigzku matzenskim, czy posiada potomstwo. Wszystkie te czynniki wptywaja
na dziatanie jednostki i mogg istotnie wptywac na poczucie satysfakcji z zycia [ Secz-
kowska, 2019, s. 8-9]. Poczatkowo, w kontekscie teorii konfliktu praca — zycie, sku-
piano si¢ na aspekcie konfliktu mi¢dzy pracg a zyciem rodzinnym. Problem wyste-
puje, gdy wymagania zwigzane z pracg oraz zyciem rodzinnym sg w pewnym zna-
czeniu wzajemnie sprzeczne [Sadowska-Snarska, 2014, s. 22]. Spor powoduje obni-
zenie poziomu zadowolenia zard6wno w pracy, w zyciu rodzinnym, jak i ogolnie
W zyciu. Roznego rodzaju problemy Zzyciowe moga prowadzi¢ do do§wiadczania
stresu psychicznego, uczucia niepokoju i depresji. Czgsto odczuwa si¢ brak odpo-
wiednich zasobow psychicznych i fizycznych, aby sprosta¢ wymaganiom zwigza-
nym ze sprzecznoscig rol [Sirgy, 2018, s. 244-245]. Wystepujace komplikacje
w pracy odbijajg si¢ na sferze osobistej i odwrotnie [Chudy-Laskowska, 2019, s. 50].
Wspotzalezno$é zycia zawodowego i osobistego zaprezentowane zostaty na rysunku
1.

Praca Zycie

zawodowa — osobiste

Skutki

Rys. 1. Relacje miedzy pracg zawodowa a zyciem osobistym
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie [Tomaszewska-Lipiec, 2018, s. 30].

Koncepcja work-life balance pomaga w zachowaniu spdjnosci z samym soba
poprzez efektywne zarzadzanie wydajnoscia, produktywnoscig oraz rolami, jakie
pelnimy w zyciu. Wskazuje, ze nalezy czasem zatrzymac si¢, gdy ilo$¢ wykonywa-
nych zadan przewyzsza jako$¢, gdy sukcesy przewazaja w stosunku do przyjemno-
$ci, a poscig za obowigzkami przestaje by¢ zgodny z wlasnymi wartosciami i celami.
Roéwnowaga zachodzi, gdy zycie prywatne nie dominuje nad zyciem zawodowym
i odwrotnie. Osiggniecie balansu opiera sie¢ na wielu zasadach [Piecuch i Chudy-
Laskowska, 2019, s. 32]. Mozna do nich zaliczy¢ m.in.:
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* utrzymywanie umiaru miedzy pracg a domem;

* ustalanie priorytetow w zyciu;

+ $wiadomo$¢ sytuacji panujacej na rynku pracy, co pozwoli okresli¢ rozwdj

swojej kariery;

* troszczenie si¢ o rodzing i bliskich;

» znajomo$¢ wilasnych praw i obowigzkéw [Piecuch i Chudy-Laskowska,

2019, s. 32].

Uwaza sig, ze aby osiggna¢ sukces zyciowy, nalezy zachowa¢ balans migdzy
zyciem prywatnym a zawodowym [Gerlach, 2014, s. 89]. Dazenie do harmonii po-
winno przynies¢ wiele pozytywnych efektow. Te korzy$ci mozna rozwazac w trzech
roznych aspektach: dla pracownika, przedsigbiorstwa oraz w wymiarze spolecznym
[Bityj, 2022, s. 15]. Z punktu widzenia podj¢tego tematu omdéwiono tylko wymiar
pracownika i przedsigbiorstwa (tab.1).

Tab. 1. Korzysci ze stosowania work-life balance

Wymiar: Korzysci

e  zadowolenie z pracy

o wieksza efektywnosé¢, produktywnosé

e  wieksza motywacja do pracy

Dla pracownika ®  mniejszy stres zwigzany z pracg

e mniejsza ilos¢ konfliktéw w relacji praca-zycie

e lepsze relacje miedzyludzkie

e  mozliwos$¢ pogodzenia zycia prywatnego z praca

e utrzymanie wartosciowych pracownikéw

e mniejsze koszty zwigzane z rekrutacjg oraz szkoleniem pracownikéw
Dla przedsiebiorstwa | ¢  mniejsza rotacja pracownikéw

e mniejsza konkurencja wsrdd pracownikow

e wieksza motywacja i kreatywnosé pracownikow

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: [Gerlach, 2014, s. 89-90; Piecuch i Chudy-Laskowska, 2019,
s. 35; Bityj, 2022, s. 15-16)].

Wspdtczesny tryb zycia wyrdznia si¢ znaczacym skroceniem dostepnosci czasu,
co jest efektem zmian spoteczno-ekonomicznych i cywilizacyjnych. Jest to spowo-
dowane przymusem radzenia sobie z rosngcg iloscig obowigzkéw pomimo ograni-
czonego czasu. Dodatkowo presja bycia zawsze dostepnym jako pracownik, dazenie
do awansu oraz podkreslanie swojej roli w firmie w zwigzku z wigkszymi wymaga-
niami pracodawcOw sprawiajg, ze pracownicy stajg przed wyzwaniem rownowaze-
nia pracy i zycia osobistego [Burlita i Btonski, 2017, s. 22; Szydto 2017; 2018].
Istota balansu jest dla kazdego powszechnie znana. Niestety rzadko mozna dostrzec
jak tatwo jest jg zaburzy¢. Niezrownowazenie mi¢dzy obowigzkami zawodowymi
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a zyciem poza praca niesie za soba wiele niekorzystnych konsekwencji [Andrzejew-
ska, 2020, s. 160]. Dla pracownikow sa to: stres, konflikty, zte samopoczucie fi-
zyczne, wzrost agresji u dzieci, ograniczona troska o dzieci, naduzywanie alkoholu,
uzaleznienia od narkotykdw, palenie papieros6w i nadmierne spozywanie stodyczy,
deprecjacja wartosci pracownika, utrata poczucia bezpieczenstwa w kontekscie zy-
cia rodzinnego i zawodowego. W kontekscie organizacyjnym sg to: spadek wydaj-
nosci i jakosci pracy, nieobecnosci pracownikdw w szczegdlnosci te zwigzane z cho-
robami, wzrost rotacji kadry, gorsze skupienie w pracy, ograniczona kreatywnosc,
stabe relacje z klientami oraz ich utrata [Gerlach, 2014, s. 87-88].

Ponadto wyr6zni¢ mozna pewne konflikty, ktére pojawiaja sie¢ w przypadku
braku mozliwosci pogodzenia pracy z zyciem osobistym, co zostalo przedstawione
w tabeli 2 [Chudy-Laskowska, 2019, s. 50].

Tab. 2. Rodzaje konfliktow

Podmiot Rodzaj konfliktu
Naruszenie harmonii miedzy pracg a domem moze znaczgco wptynac na zdro-
Pracownik wie psychiczne pracownika. Im wiecej konfliktow w pracy tym wiekszy stres

cztowieka i wieksze prawdopodobiernstwo wypalenia zawodowego.
Problemy domowe przeniesione do pracy moga zmniejszy¢ energie i produk-
Organizacja tywnos¢ pracownika. Co wiecej nie czerpie on przyjemnosci z wykonywanej
pracy, co powoduje che¢ odejscia z niej.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie [Chudy-Laskowska, 2019, s. 51].

Firmy staraja si¢ sprosta¢ problemom wynikajacym z zakldcen miedzy praca
a zyciem osobistym. Pracodawcy chetnie wprowadzaja programy, ktére utatwiaja
pogodzenie tych dwoch sfer, sg one szczegodlnie istotne dla rodzicow posiadajgcych
dzieci oraz dla 0sob sprawujacych opieke nad osobami chorymi i starszymi. Dzigki
temu przedsigbiorstwa stajg si¢ bardziej popularne na rynku pracy, a pracownicy
chetnie zostajg w firmie na diugie lata. Pomaga to unikng¢ rotacji pracownikow
a takze kosztow zwigzanych ze szkoleniem nowych osob. Warto zauwazy¢, ze dzia-
fania praca-zycie stanowig fundament zatrzymania osoby na danym stanowisku
[Krzykus, 2019, s. 164].

Do kluczowych rozwigzan w tym zakresie zalicza si¢:

* prace zdalna;

» elastyczny czas pracy;

* prac¢ w niepelnym wymiarze godzin;

* job sharing;

» dodatkows opieke medyczna dla catych rodzin;

+ dodatkowe dni wolne na cele rodzinne;
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* zapewnienie opieki nad dzie¢mi i osobami starszymi ze strony pracodawcy;

« wyprawke dla dziecka, zapomogi;

* wydluzone urlopy macierzynskie i rodzicielskie dla kobiet [S¢czkowska,

2019, s. 11].

Inicjatywy majace na celu zachowanie balansu sprzyjaja podniesieniu poziomu
zaangazowania w prace, doswiadczaniu satysfakcji z wykonywanych zadan i1 reduk-
cji wystgpowania choréb. Dla wielu firm programy work-life balance stanowia
istotny atut konkurencyjny, gdyz pracownicy chetniej wybierajg stanowisko pracy
z dodatkowymi korzysSciami [Seczkowska, 2019, s.11].

Praca zdalna okreslana rowniez jako telepraca to sposob wykonywania powie-
rzonych zadan poza tradycyjna siedzibg miejsca pracy, korzystajac z polaczenia te-
lekomunikacyjnego [Swiatek, 2018, s. 638]. Do charakterystycznych cech telepracy
mozna zaliczy¢: posiadanie dostepu do Internetu, mozliwos¢ pracy z kazdego miej-
sca na $wiecie, elastyczne godziny pracy oraz ograniczone do minimum kontakty
z innymi pracownikami [Seczkowska, 2019, s.11]. Korzystanie z tej formy pracy
przez pracodawcow moze przynies¢ wiele korzysci w postaci zmniejszenia kosztow
dotyczacych z powstaniem nowego stanowiska pracy, systemu wynagrodzen opar-
tego na osiggnieciach oraz pozbycie si¢ problemow zwigzanych z konfliktami
i opdznieniami. Natomiast istotng zaleta dla pracownika jest skoncentrowanie si¢ na
wynikach pracy, zamiast na ilo$ci przepracowanych godzin. Dodatkowo praca na
odleglos¢ stanowi duze znaczenie szczeg6lnie dla rodzicow posiadajacych mate
dzieci oraz dla osdb, ktore nie maja mozliwosci codziennie by¢ w firmie np. osoby
niepetnosprawne [Leonski, 2015, s. 134].

Kolejnym ze $rodkéw wspomagajacych integracje zycia zawodowego i osobi-
stego jest elastyczny czas pracy, ktéry mozna opisac¢ jako ruchomy czas pracy (flexi-
time) i skrocony czas pracy w tygodniu [Siemieniak i Rembiasz, 2018, s. 232]. Ru-
chomy czas pracy w ustalonych ramach czasowych jest uzalezniony od decyz;ji pra-
cownika, ktory ma swobode¢ wyboru rozpoczecia i zakonczenia pracy w okreslonym
przedziale czasowym [Skowron-Mielnik, 2014, s. 133]. Pracownik moze przyjs¢ do
pracy w godzinach np. od 7:00 do 10:00 i wykonuje swoje zadania przez 8 godzin
[Kalinowska-Sufinowicz, 2014, s. 97]. Mozliwo$¢ dostosowywania godzin rozpo-
czecia 1 zakonczenia pracy pozwala pracodawcom na wydtuzenie czasu dziatania
firmy, jednocze$nie dajac pracownikom mozliwos$¢ dostosowania pracy do innych
zobowigzan czasowych [Swiatek, 2018, s. 637]. Ta forma jest istotna przede wszyst-
kim dla oséb, ktore musza rownowazy¢ swoja kariere zawodowa z innymi zobowia-
zaniami. Wymaga ona posiadania odpowiednich zdolnosci psychicznych, ktore
umozliwiajg skuteczne funkcjonowanie, co przektada si¢ na do§wiadczanie satys-
fakcji i rado$ci z wykonywanej pracy [Matwiej, 2022, s. 81]. Skrocony czas pracy
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w tygodniu polega na wykonywaniu pracy do maksymalnie 12 godzin dziennie skra-
cajac takim sposobem tydzien pracy do mniej niz 5 dni w zaleznosci od przepraco-
wanych godzin [Kalinowska-Sufinowicz, 2014, s. 97]. Do elastycznego czasu pracy
mozna réwniez zaliczy¢ zadaniowy system czasu pracy, w ktérym pracownik samo-
dzielnie wykonuje okre$lone zadania bez nadzoru jego przetozonego. Dodatkowo
sam ustala harmonogram i tempo wykonywanych czynnosci. W tym przypadku, roz-
liczanie z pracy nie opiera si¢ na ilosci przepracowanych godzin, lecz na efektyw-
nosci w realizacji zadan [Wratny, 2021, s. 150].

Zatrudnienie w niepelnym wymiarze godzin oznacza wykonywanie pracy
W czasie krétszym niz 5 dni w tygodniu po 8 godzin. Mozna do niego zaliczy¢ prace
weekendowa tylko w piatki, soboty, niedziele i $wigta [Kalinowska-Sufinowicz,
2014, s. 97]. Ta forma pozwala pracownikom wykonywaé prace w mniejszym wy-
miarze czasu niz jest to okreslone w przepisach prawa pracy. Jest to interesujgca
forma dla pracujacych rodzicow, ktorzy szukaja efektywnej harmonizacji zycia za-
wodowego z osobistym. Dzigki niej pracodawcom tatwiej jest okresli¢ liczbe po-
trzebnych pracownikow i zarzadza¢ kosztami zatrudnienia [Jaskulska i Rutkowska,
2022, s. 66-67]. Zainteresowanymi tym wymiarem pracy moga by¢ uczniowie,
chcacy poszerzy¢ swoje umiejetnosci zawodowe oraz emeryci pragnacy dorobic
[Wratny, 2022, s. 437]. Porownanie wybranych dziatan na rzecz rownowagi praca-
zycie przedstawiono w tabeli 3.

Tab. 3. Wady i zalety wybranych dziatan

Czynniki determinujace
work-life balance Zalety Wady
e zaoszczedzony czas oraz pie- e brak kontaktu z pozostatymi
nigdze na dojazdy pracownikami
Praca zdalna . Iep§z§ skupienie e nie kazda praca moze by¢ wy-
® mniejszy stres konywana zdalnie
e udogodnienie dla oséb niepet- e mniejsza mozliwos¢ uzyskania
nosprawnych awansu
e mozliwos$¢ wyboru godzin e komplikacje w komunikacji
Elastyczne godziny pracy miedzy pracownikami
pracy o wieksza efektywnos$¢ pracy e trudnosci w skutecznym nad-
o dtuzsze godziny dziatania firmy zorze nad pracownikami
Zatrudnienie w niepel- e minimalne wynagrodzenie . Mniejsize wynagr.o.dzet]ife
. . e dodatkowy zarobek z nadgo- e Ograniczone mozliwosci roz-
nym wymiarze godzin . . )
dzin woju kariery

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: [Swiatek, 2018, s. 638; Smoder, 2021, s. 5-6; Skowron-
Mielnik, 2014, s. 137-138].
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Innowacyjnym i elastycznym podejsciem do organizacji pracy jest job sharing,
czyli podziat obowiazkéw dotyczacych jednego stanowiska pomiedzy dwoch lub
wigcej pracownikow. Liczba wspotpracujacych osob i metoda podziatu obowigzkoéw
zalezy od rodzaju pracy [Wratny, 2021, s. 149]. Pracownicy akceptuja petng odpo-
wiedzialnos¢ za wykonywanie obowiazkow zwigzanych z danym stanowiskiem
i wspolnie zarzadzajg czasem potrzebnym do ich realizacji. Ponadto dzielg si¢ rezul-
tatami swojej wspolnej pracy. Jest to korzystna opcja dla mam zajmujacych si¢ ma-
lymi dzie¢mi, absolwentéw rozpoczynajacych kariere¢ zawodows, studentow oraz
dla wszystkich ktorzy nie sg w stanie pracowac na pelnych etat. Korzyscia dla pra-
codawcow stosujacych job sharing jest uniknigcie sytuacji, w ktorej pracownik jest
nieobecny i stanowisko pracy jest nieuruchomione [Kalinowska i in., 2017, s. 33].

Atrakcyjne z punktu widzenia pracujacych rodzicéw jest wprowadzenie wsze-
lakich udogodnien. Mozna do nich zaliczy¢: dostgpnos¢ ztobka i przedszkola w bli-
skiej odleglosci od miejsca pracy, pokoj dla matek karmiagcych, wydhuzone urlopy
macierzynskie, ubezpieczenia dla rodzin, wydzielone miejsca parkingowe dla kobiet
w cigzy, wsparcie finansowe na wycieczki dla dzieci i prezenty §wigteczne, dodat-
kowa opieka zdrowotna oraz organizacja piknikoéw. Dziatania wspierajace rodzicow
nie tylko ksztaltuja pozytywny wizerunek przedsiebiorstwa w spotecznosci, lecz
roOwniez przyczyniaja si¢ do zwickszenia zadowolenia pracownikow z ich pracy, eli-
minujgc potencjalne trudnosci zwiagzane z bycia rodzicem. Pracownik korzystajac
z takich inicjatyw, moze zaoszczgdzi¢ czas dotyczacy codziennych obowigzkow ro-
dzicielskich. Warto podkresli¢, ze tego rodzaju programy generujg dodatkowe
koszty dla przedsiebiorcy. Natomiast pracownicy rewanzuja si¢ duza produktywno-
$cig. Korzystanie z tych dziatan przynosi wiele plusow takich jak: ksztattowanie po-
zytywnej atmosfery w pracy, redukcje stresu, budowanie silnych wiezi i lojalnosci
pracownikow, a takze zwigkszong motywacje [Leonski, 2015, s. 134-135, Szydto
iin., 2022,s. 71].

2. Metodyka badan

Gléwnym celem badan byla diagnoza rownowagi migdzy zyciem zawodowym
a prywatnym wsrod pracownikéw Grupy Eltron. Na tej podstawie sformutowano
nastepujace pytania badawcze:
Pb 1. Czy pracownicy zachowujg réwnowage migdzy zyciem zawodowym
i osobistym?
Pb 2. Jakie czynniki wplywajgce na utrzymanie rownowagi miedzy praca a zy-
ciem prywatnym pracownicy uznajg za kluczowe?
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Pb 3. Jakie sg najczestsze przyczyny wynikajgce z braku rownowagi miedzy

pracg a zyciem osobistym?

Pb 4. Jakie sa skutki braku harmonii miedzy zyciem zawodowym a osobistym?

Na potrzeby niniejszego artykutlu postawiono nastgpujace hipotezy badawcze:

HI1: Pracownicy zachowuja réwnowage migdzy zyciem zawodowym a osobi-
stym.

H2: Pracownicy uznaja elastyczne godziny pracy oraz dodatkowe dni wolne na
cele rodzinne za najwazniejsze czynniki wptywajace na rownowage miedzy
praca a zZyciem prywatnym.

H3: Najczestszymi przyczynami wynikajacymi z braku réwnowagi migdzy
praca a zyciem osobistym sa: nadmierna ilo§¢ obowiazkoéw oraz kumulacja
16l zwigzanych z pracg i rodzing.

H4: Gléwne skutki braku harmonii migdzy zyciem zawodowym a osobistym to
spadek wydajnosci pracy, niski poziom zadowolenia i stres.

W badaniach zastosowano jedna z metod ilosciowych, tj. badanie ankietowe wy-
korzystujace technike CAWI (ang. Copmuter Assisted Web Interview). Kwestiona-
riusz sktadat si¢ z 2 czeéci. Pytania w czgsci pierwszej dotyczyly rownowagi miedzy
zyciem zawodowym a osobistym, a W drugiej czeSci byta metryczka zawierajaca
pytania dotyczace pici, wieku oraz doswiadczenia zawodowego, ktdra umozliwita
scharakteryzowanie proby badawczej. W ankiecie zostata wykorzystana 5 stop-
niowa skala Likerta, gdzie badani mogli dokonac¢ oceny od 1 do 5, przy czym 1 ozna-
czato ,,zdecydowanie nie zgadzam si¢” a 5 ,,zdecydowanie zgadzam si¢”. Kwestio-
nariusz sktadat sie¢ z pytan zamknietych z podana kafeteria odpowiedzi. Byly to
pytania jednokrotnego lub wielokrotnego wyboru. Ankieta zostata rozestana pra-
cownikom Grupy Eltron sp. z 0.0. za pomocg google forms. Dane byty zbierane od
31.01.2024 r. do 17.02.2024 r.

Do analizy wynikow zostala uzyta Statistica 13.3. oraz arkusz kalkulacyjny Ex-
cel. W celu weryfikacji hipotez zostaty wykorzystane miary statystyczne takie jak:
$rednia, mediana, dominanta oraz wspotczynnik zmiennos$ci. Zastosowane zostaly
testy nieparametryczne: test U Manna-Whitneya oraz test ANOVA rang Kruskala-
Wallisa.

W przeprowadzonym badaniu ankietowym uczestniczylo 110 respondentow
z firmy Grupa Eltron, co stanowito 74% wszystkich pracownikow. Wsrod ankieto-
wanych znaczng wigkszos¢ stanowili me¢zczyzni, bo az 71%, natomiast jedynie 29%
stanowily kobiety. Struktura respondentow wedtug plci jest wlasciwa ze wzgledu na
specyfike badanego przedsigbiorstwa. Firma Eltron dziata w branzy handlowe;j, bu-
dowlanej, projektowej oraz serwisowej. W badaniu wzigty udziat osoby w réznej
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kategorii wiekowe;j. Najliczniejszg grupe respondentow, bo az 48,2% (53 osoby) sta-
nowily osoby w wieku od 36 do 45 lat. Druga w kolejnosci grupa byly osoby
w wieku od 26 do 35 lat, ktore stanowity 24,5% badanych, co odpowiada 27 oso-
bom. Niewiele mniej, bo 19,1% respondentéw to osoby w wieku od 46 do 55 lat.
Natomiast najmniejsza grupg, bo jedynie 8,2% (9 osob) stanowily osoby w wieku
od 18 do 24 lat. Analizujac probg badawcza nalezy rowniez zwrdci¢ uwagg, ze two-
rza ja osoby o réznym doswiadczeniu zawodowym. Najwigksza grupe stanowia
osoby z doswiadczeniem zawodowym od 16 do 20 lat, co stanowi 31,8% badanych.
Druga najliczniejsza grupa sg osoby z do§wiadczeniem zawodowym od 11 do 15 Iat,
co stanowi 26,4% catej proby, natomiast 15,5% badanych stanowig osoby z do-
$wiadczeniem zawodowym w przedziale od 21 do 25 lat. Niewiele mniej, bo 12,7%
s3 to osoby z do$wiadczeniem zawodowym od 6 do 10 lat. 10,9% ankietowanych to
osoby z doswiadczeniem zawodowym ponizej 5 lat. Jedynie 2,7% ankietowanych to
osoby z doswiadczeniem zawodowym powyzej 25 lat.

3. Woyniki badan

Badania rozpoczgto od zdiagnozowania stanu zachowania rownowagi miedzy
zyciem zawodowym a osobistym wsrdd pracownikow badanego przedsiebiorstwa.
Wynik badan wskazujg, ze prawie wszyscy respondenci (99%) odpowiedzieli ,,zde-
cydowanie tak” lub ,.raczej tak” (rys.1). Swiadczy to o tym, ze badani uwazaja, ze
zachowuja balans praca — zycie prywatne, co wystawia bardzo pozytywne $wiadec-
two dla badanego przedsi¢biorstwa.

80 75
70
60
50
40 34
30
20
10 0 0 1
0

zdecydowanie raczej nie nie mam raczej tak  zdecydowanie
nie zdania tak

liczba obserwacji

odpowiedzi respondentow

Rys. 1. Zachowywanie réwnowagi miedzy pracg a zyciem prywatnym w badanym przedsiebiorstwie

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Nastepnie respondenci zostali poproszeni o okreslenie, ktére z wymienionych
przyczyn braku rownowagi migdzy pracg a zyciem osobistym sg wedtug ich opinni
najwazniejsze. W tabeli 4 zostaly przedstawione wyniki badan.

Tab. 4. Przyczyny wynikajace z braku réwnowagi miedzy zyciem zawodowym a osobistym

Statystyki opisowe
Przyczyny braku réwnowagi < . . Wsp.
Srednia Mediana Moda . L .
Zmiennosci
kumulacja rél zwigzanych z pracg i rodzing 1,56 1 1 51,64
nadmierna ilos¢ obowigzkdw w pracy 1,47 1 1 52,6
.che'c osmgamlaf)ostawmnych celéw i da- 1,44 1 1 55,41
zenie do ambicji
duzy naktad pracy 1,32 1 1 53,33
w.ahanl.e SI.Q miedzy priorytetami a zobo- 118 1 1 36,57
wigzaniami
konflikty w domu 1,15 1 1 35,56

Zrédto: opracowanie wiasne.

Najwyzsza $rednia wystepuje w przypadku przyczyny dotyczacej kumulacji rol
zwigzanych z pracg i rodzing, nadmiernej iloSci obowigzkow oraz checi osiggania
postawionych celéow i dazenia do ambicji. Najnizsza $rednia dotyczy konfliktow
w domu oraz wahania si¢ miedzy priorytetami a zobowigzaniami. Mediana oraz
moda w przypadku kazdej przyczyny wynosi 1. Przecigtne zré6znicowanie pracow-
nikow wzgledem odpowiedzi wystepuje w przypadku konfliktow w domu oraz wa-
haniem si¢ migdzy priorytetami a zobowigzaniami. Natomiast w przypadku pozo-
statych przyczyn braku réwnowagi istnieje silne zréznicowanie w odpowiedziach
respondentéw. Kumulacja rél zwigzanych z pracg i rodzing moze wynika¢ z braku
elastycznych godzin w miejscu pracy, gdzie pracownicy moga mie¢ trudnos$ci z po-
godzeniem obowiazkow zawodowych i rodzinnych, co prowadzi do braku réwno-
wagi. Nadmierna ilo$¢ obowiazkow moze wynika¢ ze skupienia pracownikow na
osigganiu sukcesow zawodowych i spelnianiu oczekiwan innych, zaniedbujgc wta-
sne potrzeby, takie jak odpoczynek, rodzina badz wtasne zdrowie psychiczne i fi-
zyczne. Cheé¢ pracownikoéw do osiggania postawionych celow i dgzenie do ambicji
moze wynika¢ z chgci rozwijania si¢ zawodowo i awansowac, co moze prowadzi¢
do nadmiernego zaangazowania w prac¢ i zaniedbywania innych obszarow zycia.
Pracownicy moga odczuwac presje, by stale udoskonala¢ swoje umiejetnosci i osig-
gac coraz wyzsze cele, ktora moze wynika¢ z duzej konkurencji o awans. Najczest-
sze wystepowanie tych przyczyn, moze by¢ zwigzane z presja spoteczng i oczeki-
waniami kulturowymi, aby by¢ ambitnym zawodowo jednocze$nie dbajac o rodzing.
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Respondenci zostali poproszeni rowniez o okreslenie, ktére z wymienionych
skutkow braku rownowagi mi¢dzy praca a zyciem osobistym sg wedtug ich opinii
najwazniejsze. W tabeli 5 zostatly przedstawione wyniki badan.

Tab. 5. Skutki braku réwnowagi miedzy zyciem zawodowym a osobistym

Statystyki opisowe
Skutki braku réwnowagi $rednia Mediana Moda yvsp, N
Zmiennosci

stres 1,65 1 1 52,06
niski poziom zadowolenia 1,44 1 1 40,59
spadek wydajnosci wykonywanej pracy 1,34 1 1 40,82
zte samopoczucie 1,29 1 1 36,87
spadek zaangazowania 1,20 1 1 33,79
konflikty 1,10 1 1 30,03
utrajtz? ;.Joc.zuua I?ezplec'zenstwa w kon- 1,08 1 1 2545
tekscie zycia rodzinnego i zawodowego
zwiekszona konstumpCJa uzywek takich jak 1,07 1 1 2432
np. alkohol, papierosy
wzrost nieobecnosci w pracy 1,05 1 1 21,63

Zrédto: opracowanie wiasne.

Najwyzsza srednia dotyczaca skutkéw braku rownowagi wystepuje w przy-
padku stresu, niskiego poziomu zadowolenia oraz spadku wydajnosci wykonywanej
pracy. Natomiast najnizsza $rednia dotyczy wzrostu nieobecno$ci w pracy oraz
zwigkszonej konsumpcji uzywek takich jak np. alkohol, papierosy. Male zrdznico-
wanie w odpowiedziach pracownikow wystepuje przy skutkach dotyczacych wzro-
stu nieobecnosci w pracy oraz zwigkszonej konsumpcji uzywek. Duze zréznicowa-
nie w odpowiedziach pracownikow dotyczy jedynie stresu. Natomiast w przypadku
pozostatych skutkow braku rownowagi pojawia si¢ przecigtne zréznicowanie odpo-
wiedzi pracownikow. Wystepowanie stresu wskazuje, ze pracownicy moga miec
trudnosci z pogodzeniem obowigzkéw zawodowych z Zyciem prywatnym, co moze
prowadzi¢ do napig¢ i problemow komunikacyjnych zarowno w pracy, jak i w domu.
Niski poziom zadowolenia moze §wiadczy¢ o nadmiarze obowigzkow, braku czasu
dla siebie i bliskich, moze to przyczyniac si¢ do tego, Ze praca staje si¢ mniej Satys-
fakcjonujaca, co z kolei wptywa na motywacje i zaangazowanie w wykonywane ob-
owiazki. Spadek wydajnosci wykonywanej pracy moze wynika¢ ze zmeczenia,
braku koncentracji a takze z trudno$ci z wykonywaniem zadan.

Nastepnie poproszono respondentéw o okreslenie, ktore z wymienionych czyn-
nikdw majg najwazniejszy wplyw na rdwnowage mig¢dzy pracg a zyciem prywat-
nym. Odpowiedzi respondentoéw zostaty przedstawione na rysunku 2.
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praca zdalna 20
elastyczne godziny pracy 94
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calej rodziny
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Rys. 2. Wptyw czynnikéw na réwnowage pracownikéw miedzy pracg a zyciem prywatnym

Zrédto: opracowanie wiasne.

Najistotniejszymi czynnikami wedtug badanych sa: elastyczne godziny pracy
(85,5%) oraz dodatkowe dni wolne na cele rodzinne (60%). Dodatkowa opieke me-
dyczna dla catej rodziny wybrato 30% badanych, a prace zdalng - 18,2%. Najmniej
istotnymi czynnikami wedlug respondentéw s3: wydhuzone urlopy macierzynskie
i rodzicielskie dla kobiet (5,5%), praca w niepelnym wymiarze godzin (5,5%) oraz
zapewnienie opieki nad dzie¢mi i osobami starszymi ze strony pracodawcy (1,8%).
Swiadczy to o tym, ze pracownicy dbaja o zachowywanie rownowagi pomiedzy zy-
ciem zawodowym a osobistym.

Do oceny stosowanych w przedsigbiorstwie programow w zakresie zapewnienia
rownowagi miedzy pracg a zyciem prywatnym w zaleznosci od plci pracownikow
zastosowany zostat Test U manna Whitneya. Poziom p osiagnat wartos¢ 0,33 przy
poziomie istotno$ci 0,05, zatem mozna zauwazy¢, ze nie ma istotnych réznic w od-
powiedziach respondentow. Uzyskany wynik jest statystycznie nieistotny, co po-
twierdza warto$¢ poziomu p=0,33, ktora jest wyzsza od poziomu istotnosci.

Obliczono rowniez Test ANOVA rang Kruskala-Wallisa do oceny zachowywa-
nia rownowagi miedzy pracg a zyciem prywatnym w zaleznosci od do§wiadczenia
zawodowego. Poziom p osiagnat wartos¢ 0,08 przy poziomie istotnosci 0,05, zatem
mozna zauwazy¢, ze nie ma istotnych réznic w odpowiedziach respondentow w tym
zakresie. Uzyskany wynik jest statystycznie nieistotny, wskazuje na to warto$¢ po-
ziomu p=0,08, ktora jest wyzsza od poziomu istotnosci.
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4. Dyskusja wynikéw

Pierwsza hipoteza wskazywala, ze pracownicy Grupy Eltron zachowuja réwno-
wage miedzy zyciem zawodowym a osobistym. Na podstawie uzyskanych danych
mozna stwierdzi¢, ze hipoteza catkowicie zostala potwierdzona. Zdecydowana wigk-
szos$¢ respondentéw wskazata, ze zachowuje rownowage miedzy zyciem zawodo-
wym a osobistym. Mozna zauwazy¢, ze wyniki te nie koresponduja z wczesniej
przytoczonymi wynikami raportu, gdzie wskazywano na zdecydowanie wigkszy od-
setek pracownikow, ktorzy srednio lub nisko oceniaja utrzymanie balansu miedzy
zyciem zawodowym a osobistym. By¢ moze jest to kwestig kultury organizacyjnej
badanej firmy, w ktdrej dba si¢ o zachowanie réwnowagi.

Druga hipoteza wskazywata, ze pracownicy uznajg elastyczne godziny oraz do-
datkowe dni wolne na cele rodzinne za najwazniejsze czynniki wplywajace na row-
nowage miedzy pracg a zyciem prywatnym. Hipoteza zostala pozytywnie zweryfi-
kowana. Zdecydowana wigkszo$¢ respondentéw wskazata elastyczne godziny pracy
oraz dodatkowe dni wolne na cele rodzinne jako czynniki majgce wptyw na balans
miedzy pracg a zyciem prywatnym. Wyniki te sg zbiezne z innymi wynikami badan,
ktore wsrod gtdéwnych elementéw wsparcia rownowagi ze strony pracodawcy wska-
zaly na elastyczny czas pracy i dostosowanie urlopéw do potrzeb pracownikow
[Krzykus, 2019].

Trzecia hipoteza wskazywala jako najczestsze przyczyny wynikajace z braku
rownowagi migedzy pracag a zyciem osobistym wsrod pracownikow Grupy Eltron:
nadmierng ilo$¢ obowigzkéw oraz kumulacje rol zwigzanych z praca i rodzing. Na
podstawie uzyskanych danych mozna stwierdzié, ze hipoteza zostata czeSciowo po-
twierdzona. Wyniki badan pokazaly, ze pracownicy Grupy Eltron wskazuja naste-
pujace przyczyny: nadmierna ilos¢ obowiazkow, kumulacja rél zwigzanych z praca
i rodzing oraz che¢ osiggania postawionych celéw i dgzenia do ambicji. Tylko jedna
z przyczyn wskazana przez pracownikéw, mianowicie - che¢ osiggania postawio-
nych celow i dazenie do ambicji nie zostala uwzgledniona w hipotezie.

Ostatnia hipoteza dotyczyta skutkéw braku rownowagi wsrdd ktorych wymie-
niono spadek wydajnos$ci pracownika, zmniejszenie zadowolenia i stres. I faktycznie
te konsekwencje braku harmonii migdzy Zzyciem zawodowym a osobistym zostaty
wskazane przez respondentow. Sg one zgodne z badaniami Se¢czkowskiej [2019],
ktora rowniez wskazuje na nizszy poziom satysfakcji pracownika, a co za tym idzie
— nizsze zaangazowanie, przy jednoczesnym wzroscie absencji i fluktuacji.

Powyzsze wyniki wskazujg na potrzebe podejmowania dziatan przez pracodaw-
cow majacych na celu wsparcie rownowagi migdzy zyciem zawodowym a 0sobi-
stym pracownikow.
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Podsumowanie

Dbanie o rownowage mi¢dzy praca a zyciem prywatnym wymaga okreslenia
oczekiwan pracownikow oraz wdrozenia praktyk zarzadczych w firmie. Na podsta-
wie uzyskanych wynikow badan, mozna wysnué¢ nastgpujace Wnioski:

Glowne czynniki rownowagi miedzy pracg a zyciem prywatnym wedtug re-
spondentéw dotycza szczegolnie aspektow zwigzanych z organizacja pracy
i czasu. Skupienie si¢ na tych czynnikach, odgrywa wazng role w dazeniu
do balansu miedzy zyciem zawodowym a prywatnym.

Glowne przyczyny braku rownowagi miedzy praca a zyciem osobistym, we-
dtug respondentow skupiaja si¢ na sferze zycia zawodowego i osobistego,
wyrazajac rozne wymiary zycia cztowieka. Odniesienie si¢ do tych sfer, sta-
nowi istotny element dazenia do rownowagi mi¢dzy praca a zyciem osobi-
stym.

Na podstawie powyzszych wnioskéw mozna wskaza¢ pewne rekomendacje.
W celu osiggni¢cia rownowagi miedzy praca a zyciem prywatnym, zaleca
si¢ skoncentrowanie si¢ na organizacji pracy i czasu. Stosowanie tych dzia-
tan moze przyczyni¢ si¢ do stworzenia bardziej zrownowazonego i satys-
fakcjonujacego srodowiska pracy, ktore sprzyja efektywnosci, zaangazowa-
niu i dobrostanowi pracownikow Grupy Eltron.

W celu wyeliminowania braku réwnowagi migdzy pracg a zyciem osobi-
stym u respondentow nalezy skupi¢ si¢ na sferze zycia zawodowego i 0so-
bistego. Sa to sfery wystepujace najczesciej, ktore powodujg brak zachowa-
nej harmonii miedzy pracg a zyciem osobistym. Podjecie dziatan skoncen-
trowanych na tych obszarach zycia, moze znacznie wplyna¢ na poprawe za-
chowania rownowagi mig¢dzy pracg a zyciem osobistym pracownikow
Grupy Eltron.

W celu utrzymania i promowania rownowagi miedzy praca a zyciem pry-
watnym, zaleca si¢ wdrozenie mozliwosci dostosowywania godzin pracy do
zycia prywatnego. Wdrozenie takiego dziatania moze wptyna¢ na produk-
tywnos$¢ srodowiska pracy, gdzie pracownicy potrafig potaczy¢ swoje obo-
wigzki w pracy z zyciem prywatnym.

Nalezy jednak zauwazy¢, ze istniejg pewne ograniczenia dotyczace tego bada-
nia. Ograniczenia badania ankietowego wynikaly z niewielkiej proby badawczej,
natomiast byla wystarczajgca, aby przeprowadzi¢ analiz¢. Z tego powodu analiza
moze by¢ ograniczona i trudno jest uogdlnia¢ wnioski. Wyniki badan dotycza bada-
nej organizacji Grupa Eltron. Natomiast istnieje ryzyko, ze cechy charakterystyczne
kazdego przedsigbiorstwa, takie jak kultura organizacyjna czy sposob zarzadzania,
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moga znaczgco wptywac na odpowiedzi respondentdw, co utrudnia uogoélnienie wy-
nikow. Ponadto, istnieje ryzyko, ze niektorzy uczestnicy badania udzielaja niepraw-
dziwych odpowiedzi lub pomijaja istotne informacje, co znicksztalca wyniki. Warto
roOwniez zauwazy¢, ze mozliwos¢ przeprowadzenia wywiadow mogtaby poglebié
analize, zapewniajac bardziej szczegdtowe 1 zréznicowane odpowiedzi. Aby posze-
rzy¢ analize zagadnienia mozna byto jeszcze zdiagnozowaé wystgpowanie u pra-
cownikow zagrozen braku rownowagi miedzy praca a zyciem takich, jak: pracoho-
lizm, ciagly stres, wypalenie zawodowe, mobbing czy tez molestowanie seksualne.
By¢ moze istotne bytoby okreslenie zalezno$ci pomig¢dzy brakiem rownowagi a zaj-
mowanym stanowiskiem.

Otrzymane wyniki stanowig istotny wktad w dziedzing zarzadzania oraz moga
by¢ wykorzystane do dalszych badan lub praktycznych zastosowan w obszarze za-
rzadzania czasem oraz zasobami ludzkimi. Zrealizowanie celu badawczego stanowi
istotny krok w rozwijaniu wiedzy na temat rownowagi miedzy zyciem zawodowym
1 osobistym oraz stanowi podstawe do dalszych badan i eksploracji tego obszaru.
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Work-life balance among Group Eltron Ltd. employees

Abstract

The purpose of this article is to identify the causes and consequences of work-life imbalance
and the key factors of work-life balance. A survey of Eltron Group Ltd. employees was con-
ducted. The main conclusion of this article is that effective time management and consid-
eration of the various aspects of work and personal life are key to achieving work-life bal-
ance. In order to effectively achieve work-life balance at Eltron Group, it is recommended
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that flexible work and time arrangements be implemented to enable employees to effec-
tively harmonize their work responsibilities with their personal lives. Adapting working
hours to the individual needs of employees and providing active support in managing the
spheres of work and personal life can contribute to creating a more balanced and satisfying
work environment that is conducive to employee efficiency and commitment.

Key words

work-life balance, flexible working time
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Streszczenie

Zarzadzanie réznorodnoscia ptciowg w przedsiebiorstwie stanowi duze wyzwania dla me-
nedzeréw. Kobiety jak i mezczyzni majg swoje preferencje i odmienne podejscie do pracy.
Ze wzgledu na coraz to wieksze znaczenie odpowiedniego zarzadzania réznorodnoscia
ptciowg w organizacji, celem artykutu jest identyfikacja wptywu poszczegdlnych benefitow
na motywacje do pracy zaréwno kobiet jak i mezczyzn. Sformutowano dwa pytania ba-
dawcze: Pbl: W jakim stopniu poszczegdlne benefity motywujg do pracy kobiety oraz
mezczyzn? Pb2: Czy rdznice w ocenie pracownikdw réznych ptci sg statystycznie istotne?
Postanowiono nastepujgcy hipoteze badawczg (H): Kobiety oraz meziczyzni odmiennie
oceniajg wptyw poszczegdlnych benefitéw na ich motywacje do pracy. Réznice w tych
ocenach sg statystycznie istotne. W kontekscie postawionych pytan badawczych, analiza
wykazata, ze nie wszystkie benefity s3 réwnie motywujgce dla obu ptci, co potwierdza
istnienie réznic w preferencjach. Postawiona hipoteza zostata pozytywnie zweryfikowana
wytacznie w przypadku trzech benefitow: ptacy zasadniczej, oferowania przez firme przed-
szkoli dla dzieci bgdZ swietlic oraz dofinansowania wycieczek pracowniczych organizowa-
nych przez pracodawce.

Stowa kluczowe

motywacja, narzedzia motywacji, benefity, pte¢ pracownikéw
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Wstep

Zarzadzanie przedsiebiorstwem jest zadaniem petnym wyzwan. Menedzerowie
powinni patrze¢ szerzej niz tylko na posiadane zasoby, takie jak kapitat finansowy,
nowoczesne technologie czy maszyny [Mazur, 2013, s. 156]. Istotnym czynnikiem
w prowadzeniu organizacji jest kapitat ludzki, ktory jest nieocenionym elementem,
odrézniajacym si¢ od dobr materialnych. Chociaz jego warto$¢ jest trudna do pre-
cyzyjnego okreslenia, przypisuje mu si¢ kluczowe znaczenie. W tej perspektywie,
motywacja pelni zasadnicza role, bedac fundamentem skutecznego zarzadzania
pracownikami [Pazdzior, 2017, s. 41; Szydto i in., 2022].

W literaturze poswigconej motywacji znajduje si¢ wiele definicji tego pojecia,
ktore rdznig si¢ w zalezno$ci od perspektywy badacza. Motywacja moze by¢ ro-
zumiana jako przyczyny sklaniajace osobe do dziatania, jej emocjonalny stan
W danym momencie lub poziom determinacji do osiggniecia konkretnego celu
[Dornyei, 2021, s. 12]. Czesto, aby zrozumie¢, jak zmotywowaé kogos, nie jest
potrzebna bezposrednia znajomo$¢ tej osoby. Wystarczy zidentyfikowaé, jakie
korzy$ci moga wpltynaé na jej motywacje i efektywnie wykorzysta¢ to w interesie
firmy [Peters, 2015, s. 7].

W obliczu globalizacji, rosngcej konkurencji oraz dynamicznego rozwoju
technologicznego, roznorodno$¢ zasobow ludzkich w przedsiebiorstwach stanowi
jedno z najwiekszych i najtrudniejszych wyzwan dla menedzerow. Ta réznorod-
no$¢ przyjmuje wiele wymiarow i form, co wymaga zastosowania réznorodnych
podejé¢ 1 modeli zarzadzania. Kierownictwo firm moze dazy¢ do petnego wyko-
rzystania potencjalu réznorodnosci w organizacji, tworzac otwarte $rodowisko
pracy. Moze rowniez stara¢ si¢ zminimalizowa¢ potencjalne trudno$ci zwigzane
z roznorodno$cia, neutralizujac jej wptyw na procesy zarzadzania. W obu przypad-
kach kluczowe jest, aby menedzerowie byli $wiadomi znaczenia réznorodnosci
i mieli umiejetno$¢ dostosowania swojego podejscia w zaleznosci od kontekstu.
Zarzadzanie réznorodno$ciag wymaga empatii, zrozumienia oraz umiej¢tnosci bu-
dowania wspotpracy miedzy réoznymi grupami pracownikow. Troska o roznorod-
no$¢ moze przynies¢ korzysci zarowno dla pracownikow, jak i dla organizacji jako
cato$ci, wspierajgc innowacyjnos¢, elastycznos¢ oraz zwigkszajac konkurencyj-
nos$¢ na rynku [Krajewska-Nieckarz i in., 2016, s. 5, Szydto i in., 2024].

W obliczu rosngcej roli odpowiedniego zarzgdzania réznorodnoscig plciowa
w firmach, co stanowi istotne wyzwanie dla menedzeréw roznych organizacji,
autorzy postawili sobie za cel zidentyfikowanie wptywu poszczegdlnych benefitow
na motywacj¢ do pracy kobiet i m¢zczyzn.
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Rozumienie i skuteczne zarzadzanie roznorodnos$cia piciowa w miejscu pracy
jest kluczowe, poniewaz moze znaczaco zwigkszy¢ kreatywnos¢ i innowacyjnosé
w organizacji. Firmy, ktoére promujg rownos$¢ ptci 1 réznorodnos¢, czesto osiagaja
lepsze wyniki finansowe, dzicki szerokim perspektywom i podejsciom w rozwig-
zywaniu problemow. Ponadto, pracownicy sa bardziej zaangazowani i zmotywo-
wani do pracy. Réwniez, zarzadzanie réznorodnoscia plciowa przyczynia si¢ do
poprawy wizerunku firmy, co moze przyciagna¢ wigksza liczbe talentow oraz
klientow poszukujacych firm o etycznych i nowoczesnych praktykach [Lutynska
i Wasiluk, 2023].

1. Przeglad literatury

Omawiajac motywacje pracownikow w firmach, nalezy najpierw zdefiniowac
pojecie motywu i motywacji. W literaturze przedmiotu motyw okreslany jest jako
»wewnetrzny mechanizm wywotujacy stan pobudzenia organizmu, ktory prowadzi
do dokonania wyboru i ukierunkowania zachowania” [Knap-Stefaniuk, 2017,
s. 162]. Z kolei Stownik Jezyka Polskiego definiuje motyw jako ,,bodziec sktania-
jacy do okreslonego zachowania czlowieka” [https://sjp.pwn.pl/slowniki/motyw.
html 02.04.2024].

Odnoszac si¢ natomiast do pojecia motywacji B. Beska [2020, s. 6-8] podkre-
$la, ze stanowi ona jakby iskre, ktora pobudza jednostke, dodaje jej energii do dzia-
lania, inspiruje do rozwoju umiej¢tnosci oraz przekraczania wlasnych ograniczen.
Warto$¢ motywacji zalezy od czynnikoéw takich, jak zaangazowanie, systematycz-
no$¢, rzetelno$¢ oraz ustalenie konkretnych celow dla podejmowanych wysitkow.
Autorka podkresla istotno$¢ wszechstronnego zainteresowania dziataniami moty-
wacyjnymi oraz licznych badan prowadzonych w tej dziedzinie, ktére mogg wpty-
na¢ na ewolucj¢ lub bardziej szczegdlowe zrozumienie samego pojecia motywacji.

A. Przewozna-Krzeminska [2014, s. 76] dzieli motywacje na zewnetrzng oraz
wewnetrzng. Motywacja zewngtrzna jest wywolywana przez stosowanie nagrod,
ale rowniez kar, informowanie o dostgpnych mozliwosciach w réznych sytuacjach
oraz manipulowanie nimi. Natomiast motywacja wewngetrzna to zupelne przeci-
wienstwo, gdyz pojawia si¢ w momencie, gdy jednostka dazy do zaspokojenia
swoich potrzeb.

Warto zauwazy¢, ze pojecie motywacji jest definiowane na rdzne sposoby w li-
teraturze, co podkresla jego wieloznacznos$¢ i trudnosé jednoznacznego zdefinio-
wania. Dlatego wlasciwe zrozumienie tego pojecia przez menedzerow jest nie tyl-
ko trudne, ale rowniez niezwykle wazne. W swojej pracy "Motywowanie pracow-
nikow jako wazny element zarzadzania zasobami ludzkimi — wyzwania dla wspot-
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czesnej edukacji", autorzy zwracaja uwage na konkretne dziatania, ktére nalezy
podja¢ w procesie motywowania. Istotne jest doktadne zrozumienie potrzeb pra-
cownikoéw w organizacji oraz ich celéw, aby caty proces mogl by¢ skuteczny, efek-
tywny i przyniost zamierzone sukcesy dla firmy. Menedzerowie muszg posiadac
wiedze z zakresu pracy z ludzmi. Dobry przelozony powinien zna¢ swoj zespot
i potrafi¢ zidentyfikowaé czynniki, ktore moga go motywowaé [Knap-Stefaniuk
iin., 2018, s. 189-190].

Aby wlasciwie zrozumie¢ pojgcie motywacji oraz motywowania pracownikow
W organizacji, istotne jest poznanie catego schematu motywowania, ktory obejmu-
je pig¢ kolejnych etapdéw, oddzialujacych na caty proces. Pierwszym etapem jest
wystapienie potrzeby, ktérag musi posiada¢ pracownik, aby motywacja byta sku-
teczna. Menedzer moze wykorzysta¢ t¢ okazje i odpowiednio nakierowac pracow-
nika na osiagnigcie celéw przedsigbiorstwa. Nastepnie pojawia si¢ etap poszuki-
wania sposobow zaspokojenia tej potrzeby, czyli wyboru odpowiedniego motywa-
tora, ktory begdzie w stanie zaspokoi¢ potrzeby pracownika. Kolejnym etapem jest
wybor zachowania pozwalajacego zaspokoi¢ dang potrzebg, po ktorym nastepuje
ocena stopnia zaspokojenia tej potrzeby przez pracownika. Menedzer moze wtedy
sprawdzi¢, czy dany motywator spetnit swoje zadanie. Ostatnim etapem jest okre-
sSlenie przysztych potrzeb i poszukiwanie (wybor) sposobu ich zaspokojenia.
Cztowiek po zaspokojeniu jednej potrzeby zazwyczaj pragnie zaspokoi¢ kolejna,
dlatego menedzer musi by¢ gotowy, aby efektywnie wykorzysta¢ te sytuacje i za-
spokoi¢ kolejne potrzeby pracownika [Kobylka, 2016, s. 42].

W literaturze przedmiotu motywacja jest definiowana jako umiejetnos$¢ swia-
domego wyboru sktadnikéw procesu w celu zapewnienia sukcesu organizacji. Me-
nedzerowie musza posiada¢ zdolno$ci interpersonalne oraz gruntowna znajomos¢
zardwno otoczenia wewnetrznego, jak i zewngtrznego firmy. To kluczowe, ponie-
waz efektywne motywowanie pracownikow wymaga pelnego zrozumienia ich
potrzeb, oczekiwan oraz motywacji, a takze dostosowania strategii motywacyjnych
do konkretnych warunkow i celow organizacji. Menedzerowie muszg by¢ w stanie
identyfikowac czynniki motywujace, tworzy¢ odpowiednie systemy nagradzania
I wzmocnienia oraz budowaé pozytywne relacje z pracownikami, aby skutecznie
motywowac¢ ich do realizacji celow organizacji. W motywowaniu pracownikdéw
istotne jest odpowiednie dostosowanie narzedzi motywacyjnych. Moga one przy-
biera¢ r6znorodne formy, jednak kluczowe jest ich wlasciwe wykorzystanie przez
menedzera w stosunku do odpowiednich grup pracownikow, by przynosily mak-
symalne korzysci zarowno dla przedsigbiorstwa, jak i dla pracownikow. Warto
pamigtac, ze nie wszystkie narzedzia beda réwnie skuteczne dla kazdego pracow-
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nika, zwlaszcza jesli podwladni reprezentujg rozne grupy wiekowe [Kacprzak-
Biernacka i in., 2014, s. 9-11].

W obliczu nieustannych zmian na $wiecie, takich jak globalizacja czy znacza-
cy naptyw migracji, kluczowe staje si¢ zatrzymywanie oraz angazowanie dobrze
wyksztalconych i utalentowanych pracownikow, niezaleznie od ich plci, wieku czy
pochodzenia. Zarzadzanie roznorodno$ciag w miejscu pracy powinno koncentrowac
si¢ na rownie skutecznym motywowaniu do pracy zaréwno mezczyzn, jak i kobiet.
Nalezy zwr6ci¢ uwage na poziom satysfakcji z pracy obu plci oraz wskaza¢ na
czynniki, ktére moga si¢ migdzy nimi r6zni¢ [Rakowska, 2018, s. 477].

Podczas dyskusji na temat réznic w zachowaniu czy podejsciu do pracy mig-
dzy kobietami a mezczyznami, istotne jest zauwazenie, ze obie plcie maja tenden-
cje do podejmowania réznych rodzajow pracy i zawoddéw. Ta ré6znorodnos¢ wyni-
ka miedzy innymi z r6znic genetycznych pomiedzy ptciami. Przewaznie mezczyz-
ni s3 silniejsi 1 wytrzymalsi fizycznie, podczas gdy kobiety charakteryzujg si¢ cze-
sto tagodnos$cia oraz mniejsza sktonnosciag do konfliktow. Warto jednak zaznaczy¢,
ze jest to podejscie stereotypowe, ktore nie zawsze odzwierciedla rzeczywistos¢
i nie jest uniwersalnie prawdziwe. Obecnie coraz wigcej kobiet podejmuje si¢ pra-
cy typowej dla mezczyzn, a takze odwrotnie. W przesztosci kobiety miaty ograni-
czony dostep do rynku pracy z powodu prawa oraz panujacych stereotypow, ktore
niestety czesto przetrwaty do dzisiaj. Jednak w ostatnich dziesigcioleciach sytuacja
znaczaco si¢ zmienita, a kobiety zdobyly prawa do pracy, coraz czesciej zajmuja
roznorodne stanowiska i specjalizujg si¢ w réznych zawodach. Wzrosta rowniez
liczba kobiet na stanowiskach kierowniczych, co kiedy$ byto rzadkoscig [Czarnik
i Kasparek, 2015, s. 39, Moczydtowska i Szydto, 2017; Szydto i Widelska, 2017].

Praca stanowi istotny element zycia kazdego czlowieka, zapewniajac mozli-
wos¢ rozwoju zarowno zawodowego, jak i osobistego, oraz dostarczajgc Srodkdéw
finansowych do zaspokajania potrzeb. Jednak kobiety i mezczyzni czesto rdznie
postrzegaja prace oraz korzysci z nig zwigzane. Mezczyzni skupiaja si¢ na kon-
kretnych zadaniach i poziomie odpowiedzialno$ci na danym stanowisku. Istotne sg
takze mozliwos$ci rozwoju oferowane przez pracodawce. W przypadku niezadowa-
lajacej oferty czesciej podejmuja decyzje o zmianie pracy. Natomiast kobiety bar-
dziej zwracaja uwage na atmosfer¢ w miejscu pracy, relacje migdzyludzkie, wyna-
grodzenie oraz relacje z przetozonymi 1 wspotpracownikami. Jednak rownie wazne
dla nich jest zapewnienie perspektyw rozwoju zawodowego, pozwalajgce na 0sig-
gnigcie korzysci osobistych. Te rdznice wynikajg migdzy innymi z historycznych
ograniczen w dostepie kobiet do rynku pracy, co sprawia, ze traktujg prace bardziej
instrumentalnie, kierujac si¢ glownie wlasnymi potrzebami i korzysciami, w prze-
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ciwienstwie do mezczyzn, dla ktorych praca jest czesto postrzegana jako naturalna
i integralna czg$¢ zycia [Chuchra i Gorbaniuk, 2017, s. 214].

Kobiety i m¢zczyzni rdznig si¢ nie tylko w podejsciu do pracy, sposobie wy-
konywania zadan i po§wigcanego czasu, ale takze w stylu zarzadzania firma i pra-
cownikami. Badania przeprowadzone przez J. Babiak, B. Bajcar oraz A. Borkow-
ska wskazuja, ze kobiety czeSciej postuguja sie stylem kierowania strukturyzuja-
cym. Polega on na stawianiu wysokich oczekiwan i wymagah wobec podwtad-
nych, co ma motywowac ich do efektywnej pracy i rozwoju kompetencji. Osoby
stosujgce ten styl ktada nacisk na poprawnos¢ wykonywanych dziatan oraz ciagla
kontrole, aby wylapywac¢ btedy i korygowaé je na biezaco. Z kolei u mgzczyzn
czgsciej mozna zauwazy¢ stosowanie stylu kierowania makiawelicznego i zdystan-
sowanego. Pierwszy z nich charakteryzuje si¢ dystansem miedzy przetozonym
a podwiladnym, przy czym menedzer czesciej dazy do osiagnigcia wiasnych celow
niz celow firmy. W tym stylu czesto wykorzystuje si¢ manipulacj¢ wobec pracow-
nikow, aby zmotywowac ich do dziatania. Pomimo nieufnosci wobec innych, szef
czesto przymyka oko na nieodpowiednie zachowania pracownikow. Styl kierowa-
nia zdystansowany wykazuje podobienstwo do makiawelicznego, charakteryzujac
si¢ brakiem wiezi migdzy menedzerem a pracownikiem. W tym przypadku przeto-
zony czesto zaniedbuje swoje obowiazki oraz nieefektywnie zarzadza firma [Ba-
biak i in., 2017, s. 48].

2. Metodyka badan

Celem tekstu byta identyfikacja wptywu poszczegolnych benefitow na moty-
wacje do pracy kobiet oraz mezczyzn.
Sformutowano nast¢pujace pytania badawcze:
Pbl: W jakim stopniu poszczegélne benefity motywujg do pracy kobiety oraz
mezczyzn?
Pb2: Czy réznice w ocenie pracownikow roznych plci sg statystycznie istotne?
Postanowiono nastepujacg hipoteze¢ badawcza:
H: Kobiety oraz m¢zczyzni odmiennie oceniaja wptyw poszczegoélnych benefitow
na ich motywacje do pracy. Roznice w tych ocenach sg statystycznie istotne.
Badanie przeprowadzono przy uzyciu kwestionariusza ankiety, realizujace je
metoda CAWI na platformie Microsoft Forms. Badanie trwato od 19 marca do 17
kwietnia 2023 roku. Otrzymane odpowiedzi respondentow zostaly zakodowane
i poddane analizie statystycznej za pomocg programu Statistica 14.0. Do weryfika-
cji hipotezy H, wykorzystano miary statystyczne, takie jak $rednia arytmetyczna
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(X$r), mediana (Me), dominanta (D) oraz wspotczynnik zmiennos$ci (V). Do wery-
fikacji hipotezy uzyto takze test Manna-Whitneya.

Badanie bylto skierowane wytacznie do oséb pracujacych. Po dokonaniu selek-
cji, analizie poddano 130 kwestionariuszy. Strukture respondentdow przedstawiono
w tabeli 1.

Tab. 1. Charakterystyka respondentéow

Ptec Liczba respondentéw Odsetek respondentéw
Kobieta 66 51%
Mezczyzna 64 49%
Razem 130 100%

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badar.

W badaniu udziat kobiet i me¢zczyzn byt niemal réwny. Jak przedstawiono
w tabeli 1, wzigto w nim udziat 66 kobiet, co stanowito 51% wszystkich respon-
dentdw, oraz 64 me¢zczyzn, co odpowiadato 49% badanej grupy.

3. Wyniki badan

Analizujac oceny respondentéw przedstawione w tabeli 2 dotyczacej oceny
benefitbw motywujacych do pracy w zalezno$ci od plci respondentdw, mozna
zaobserwowac zaro6wno roznice, jak i podobienstwa w ocenach kobiet i mg¢zczyzn.

W kwestii premii zarowno mezczyzni, jak i kobiety czesto oceniali je jako
wyraznie motywujace (D=5). Srednie oceny oraz mediany dla obu pici byty
identyczne (Xs$r=4,00, Me=4), a wspotczynniki zmiennosci, oscylujace wokot
30%, wskazujg na niski poziom zréznicowania odpowiedzi w obu grupach. Premie
sg rownie motywujgce dla kobiet i mezczyzn, poniewaz stanowig nagrode za
osiggniete wyniki oraz dodatkowy bodziec do zaangazowanego i skutecznego
wykonywania zadan, niezaleznie od pici. Taki uniwersalny system nagradzania,
oparty na indywidualnych osiagnigciach i wysitku, nie wprowadza dyskryminacji
ze wzgledu na ptec, lecz opiera si¢ na indywidualnych osiagnigciach i wysitku.

W przypadku mozliwosci otrzymania niskoprocentowego kredytu, zarowno
kobiety, jak i mezczyzni oceniali go podobnie. Srednie oceny i mediany dla obu
grup byly zblizone (X$§r=2,95, Me=3), przy czym wspotczynniki zmiennosci,
wynoszace okolo 46-48%, wskazujg na pewne zréznicowanie odpowiedzi migdzy
respondentami. Mozliwos$¢ otrzymania niskoprocentowego kredytu pracowniczego
nie zawsze stanowi motywacj¢ do pracy, gdyz moze byC postrzegana jako
sugerujaca, ze gtownag motywacjg jest korzys¢ finansowa, co marginalizuje inne
aspekty, takie jak satysfakcja z pracy czy rozwoj osobisty. Ponadto, dla niektorych
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pracownikow moze to skutkowa¢ nadmiernym skupieniem si¢ na korzys$ciach
materialnych, kosztem realizacji zawodowych ambicji i pasji.

Najwicksze roznice miedzy ptciami zaobserwowano w ocenie ptacy zasadniczej
i jakosci komunikacji w firmie. M¢zczyzni uznali ptace zasadnicza za najbardziej
motywujacy benefit, czesto oceniajac ja na 5 (bardzo motywujacy), przy medianie
wynoszacej rowniez 5. Wspolczynnik zmiennosci dla tej grupy, wynoszacy
22,52%, wskazuje na niewielkie zroéznicowanie w ich odpowiedziach. Z kolei
kobiety najwyzej ocenity jako$¢ komunikacji w firmie, rowniez czesto przyznajac
jej najwyzsza oceng. Wspdtczynnik zmiennosci w ich ocenach wyniost 24,32%, co
takze wskazuje na niewielkie zréznicowanie. Dla mg¢zczyzn ptaca zasadnicza jest
czgsto kluczowym motywatorem, poniewaz moze by¢ postrzegana jako
potwierdzenie ich wartosci i sukcesu zawodowego, zapewniajac jednoczesnie
stabilnos¢ finansowa dla nich i ich rodzin. Dla kobiet, z kolei, dobra komunikacja
jest istotna, poniewaz buduje poczucie wsparcia, zrozumienia i docenienia ich
wktadu, co przektada si¢ na wigksza satysfakcje zawodowa 1 zaangazowanie.

Tab. 2. Ocena stopnia motywacji poszczegdlnych benefitow

Ptec
Benefity Kobiety Mezczyini
Xsr Me D \ Xsr Me D \"

Ptaca zasadnicza 3,73 4,00 5 36,32 | 4,36 | 5,00 5 22,52
Premia 4,00 4,00 5 29,42 | 4,00 | 4,00 5 30,21
Szkolenia 3,50 3,00 3 34,81 | 3,20 | 3,00 4 34,37
Karty rabatowe 3,17 3,00 4 42,40 | 3,09 | 3,00 4 44,51
Mozliwos$¢ wykorzystania sprzetu 2,82 3,00 3 45,70 | 3,27 | 4,00 4 41,64
stuzbowego do celdw prywatnych

Karnety (np. na sitownie czy basen) 3,36 4,00 4 41,27 | 3,08 | 3,00 3 39,39
Paczki okolicznosciowe 3,03 3,00 3 41,33 | 2,95 | 3,00 3 47,29
Mozliwos$¢ otrzymania 2,95 3,00 4 45,77 | 2,95 | 3,00 4 47,67

niskoprocentowych kredytéow
pracowniczych
Mozliwos¢ awansu 3,73 4,00 5 32,11 | 3,72 | 4,00 4 29,72

Mozliwo$é dostosowania czasu 3,80 4,00 5 33,96 | 3,92 | 4,00 4 26,22
pracy do potrzeb osobistych

Mozliwos$¢ pracy zdalnej 3,41 4,00 5 43,96 | 3,55 | 4,00 5 42,60
Dobra komunikacja w firmie 4,14 4,00 5 24,32 | 3,78 | 4,00 4 29,98
Dobra atmosfera w firmie 4,12 4,00 5 25,01 | 3,77 | 4,00 4 30,20
Owocowe dni 2,74 3,00 4 48,84 | 2,88 | 3,00 1 52,04
Mozliwos¢ skorzystania z 3,36 3,00 3 37,47 | 3,14 | 4,00 4 43,90

36 Academy of Management — 8(3)/2024



Karolina Lutyriska, Andrzej Daniluk

Ptec
Benefity Kobiety Mezczyini
Xsr Me D Vv Xsr Me D Vv

dodatkowego ubezpieczenia, ktére
rozszerza ubezpieczenie
powszechne

Oferowanie przez firme przedszkoli | 3,20 3,00 4 44,65 | 2,63 | 3,00 1 53,23
dla dzieci badz swietlic

Dofinansowanie wycieczek 3,61 4,00 4 35,37 | 2,97 | 3,00 3 48,38
pracowniczych organizowanych
przez pracodawce

Mozliwos$¢ wziecia udziatu w 3,27 4,00 4 41,36 | 2,94 | 3,00 3 45,74
organizowanych przez pracodawce
Swietach pracowniczych

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badar.

Analiza statystyczna za pomocg nieparametrycznego testu U Manna-Whitneya
(tabela 3) wykazata istotne statystycznie roznice miedzy ocenami kobiet
amezczyzn w zakresie postrzegania niektorych benefitow jako motywujacych do
pracy.

Pierwsza istotng rdéznica jest ocena ptacy zasadniczej, ktéra zostala najwyzej
oceniona przez m¢zczyzn. Zastosowanie testu U Manna-Whitneya ujawnilo istotne
statystycznie réznice migdzy piciami (Z=-2,58, P=0,01), gdzie $rednia ocena dla
mezczyzn wyniosta 4,36, a dla kobiet 3,73. Placa zasadnicza czgsto stanowi
kluczowy czynnik motywacyjny dla mezczyzn, odzwierciedlajac ich tradycyjna
role gtownego zywiciela rodziny i wpisujac si¢ w spoteczne stereotypy o meskosci
oraz odpowiedzialnoéci za utrzymanie domu. Dla kobiet natomiast kluczowym
motywatorem czgsto okazuje si¢ dobra komunikacja w miejscu pracy, ktora tworzy
poczucie wsparcia, zrozumienia i docenienia ich wktadu. To z kolei przektada si¢
na wigksza satysfakcje zawodowa i zaangazowanie, zwlaszcza wazne w konteks$cie
budowania relacji i wspOlpracy w zespole.

Kolejng statystycznie istotng roznicg jest ocena benefitu polegajacego na
oferowaniu przedszkoli lub $wietlic dla dzieci przez firme¢ (Z=2,19, P=0,03).
Kobiety ocenity ten benefit jako $rednio motywujacy (Xs$r=3,20, Me=3, D=4),
podczas gdy mezczyzni uznali go za zdecydowanie niemotywujacy (Xs$r=2,63,
Me=3, D=1). Oferowanie przez pracodawcg przedszkoli dla dzieci moze by¢
bardziej motywujace dla kobiet niz dla m¢zczyzn, co mozna wigza¢ z tradycyjnymi
rolami plciowymi, w ktérych kobiety czgsto pelnia gléwna role opiekuncza
I zmagaja si¢ z wigkszymi wyzwaniami zwigzanymi z réwnowazeniem Zzycia
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zawodowego i rodzinnego. Dla wielu kobiet dostepnos¢ przedszkola w miejscu
pracy moze znaczaco zmniejszy¢ stres zwigzany z laczeniem obowigzkow
zawodowych i rodzicielskich, co z kolei moze zwigksza¢ ich zaangazowanie
i lojalno$¢ wobec pracodawcy. Chociaz dla me¢zczyzn takie udogodnienia rowniez
moga by¢ korzystne, czgsto sg one postrzegane jako mniej istotne, zwazywszy na
tradycyjnie mniejsze obcigzenie opiekuncze, chociaz wielu z nich rdwniez
ceniloby sobie taka pomoc.

Ostatnig statystycznie istotng rdéznicg jest ocena benefitu dotyczacego
mozliwosci udziatu w wycieczkach pracowniczych. Mgzczyzni oceniali ten benefit
srednio na poziomie 2,97 (Me=3, D=3), podczas gdy kobiety wyzej, na poziomie
3,61 (Me=4, D=4). Test U Manna-Whitneya potwierdzit istotng rdéznice w ocenie
(Z=2,54, P=0,01). Mozliwos¢ udzialu w wycieczkach oferowanych przez
pracodawce moze by¢ bardziej motywujaca dla kobiet niz dla m¢zczyzn, poniewaz
kobiety czesto cenig mozliwo$¢ spgdzania czasu poza praca w atmosferze relaksu
i integracji, co korzystnie wptywa na ich rownowage mi¢dzy zyciem zawodowym
a prywatnym. Dodatkowo, dla niektorych kobiet, zwlaszcza tych peligcych role
opiekunek domowych, taka forma nagrody moze stanowi¢ cenna okazje do
odpoczynku i regeneracii.

Tab. 3. Wyniki testu U Manna-Whitneya

Benefity z P

Ptaca zasadnicza -2,58 0,01
Premia -0,05 0,96
Szkolenia 1,32 0,19
Karty rabatowe 0,26 0,79
Mozliwos¢ wykorzystania sprzetu stuzbowego do celéw prywatnych -1,94 0,05
Karnety (np. na sitownie czy basen) 1,39 0,17
Paczki okolicznosciowe 0,19 0,85
Mozliwos¢ otrzymania niskoprocentowych kredytéw pracowniczych -0,01 0,99
Mozliwosé awansu 0,16 0,88
Mozliwos¢ dostosowania czasu pracy do potrzeb osobistych -0,03 0,98
Mozliwos¢ pracy zdalnej -0,59 0,56
Dobra komunikacja w firmie 1,82 0,07
Dobra atmosfera w firmie 1,83 0,07
Owocowe dni -0,47 0,64
Mozliwos¢ skorzystania z dodatkowego ubezpieczenia, ktére rozszerza 0,75 0,45
ubezpieczenie powszechne

Oferowanie przez firme przedszkoli 2,19 0,03
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Benefity z P
dla dzieci badz swietlic
Dofinansowanie wycieczek pracowniczych organizowanych przez 2,54 0,01
pracodawce
Mozliwos¢ wziecia udziatu w organizowanych przez pracodawce swietach 1,49 0,14
pracowniczych

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badar.

Nie zaobserwowano istotnych r6zni¢ w ocenach respondentow takich benefi-
tow, jak: premia, szkolenia, karty rabatowe, mozliwo$¢ korzystania ze sprzetu
stuzbowego do celow prywatnych, karnety, paczki okoliczno$ciowe, mozliwos¢
otrzymania kredytu niskooprocentowanego, mozliwos¢ awansu, mozliwo$¢ dosto-
sowania czasu pracy do potrzeb osobistych, mozliwosé pracy zdalnej, dobra ko-
munikacja w firmie, dobra atmosfera, owocowe dni, mozliwos¢ skorzystania
z dodatkowego ubezpieczenia oraz mozliwos¢ wziecia udziatu w organizowanych
przez pracodawce $wietach pracowniczych.

Majac na uwadze powyzsze analizy nalezy stwierdzi¢, Ze postawiona hipoteza
zostata pozytywnie zweryfikowana wytacznie w przypadku trzech benefitow: pla-
cy zasadniczej, oferowania przez firm¢ przedszkoli dla dzieci badz $wietlic oraz
dofinansowania wycieczek pracowniczych organizowanych przez pracodawce.

4. Dyskusja wynikéw

Analizujac wyniki przeprowadzonego badania, mozna zaobserwowac, ze mez-
czyzni w wigkszym stopniu doceniaja elementy finansowe jako benefity motywu-
jace ich do pracy. Moze to wynika¢ z panujacego stereotypu, ktory przyjmuje, ze
mezezyzni powinni pehni¢ rolg gtownego zywiciela rodziny. Dodatkowo, dla megz-
czyzn aspekt finansowy moze odzwierciedla¢ ich poczucie wartosci oraz sukcesu
zawodowego, co wptywa na ich samowarto$ciowanie [Chuchra i Gorbaniuk, 2017,
s. 214].

Kobiety natomiast bardziej cenig sobie dobra komunikacj¢ w pracy, poniewaz
umozliwia im wyrazanie swoich potrzeb, pomystéw oraz opinii, co sprzyja budo-
waniu zaufania, poczucia akceptacji i wspoOlpracy w miejscu pracy. Ponadto, po-
przez otwartg komunikacje, kobiety moga lepiej zrozumie¢ oczekiwania przetozo-
nych, kolegéw z pracy oraz mie¢ wigkszg swiadomo$¢ dotyczacg rozwoju zawo-
dowego i osiggania celow organizacyjnych [Czarnik i Kasparek, 2015, s. 39].

Cho¢ oferowanie przez pracodawce przedszkoli nie jest dla kobiet benefitem
najbardziej] motywujacym, ma wigkszy wplyw na ich motywacj¢ do pracy niz
w przypadku mezczyzn. Kobiety stereotypowo czgsciej zajmujg si¢ doprowadza-
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niem lub odbieraniem dzieci ze szkoly czy przedszkola. Jest to czgsto stresujace
I przysparzajace wiele problemow. Dla kobiet oferta przedszkola przez pracodawce
moze tagodzi¢ ten stres. Mezczyzni rzadziej zwracaja na to uwagg, chociaz row-
niez moze to by¢ istotny aspekt. Jednakze, wedlug przeprowadzonych badan, nie
jest to dla nich rownie motywujace jak dla kobiet [Pufal-Struzik, s. 244].

Podsumowanie

Wydaje sig, ze chociaz kobiety i mezczyzni moga by¢ motywowani przez roz-
ne czynniki w pracy, w wielu przypadkach to samo ich napedza. Awanse, karty na
sitownig czy paczki okolicznosciowe sg rownie motywujace dla obu pici. Podobnie
jest w przypadku premii, gdzie zar6wno kobiety, jak i mezczyzni czujg si¢ moty-
wowani przez dodatkowe gratyfikacje finansowe.

Jednakze istnieja subtelne roznice w tym, co bardziej motywuje obie picie.
Mezczyzn czesciej motywuje placa zasadnicza, co moze wynikaé z ich tradycyjnej
roli glownego zywiciela rodziny. Tymczasem kobiety bardziej cenig dobrg komu-
nikacje w miejscu pracy, ktora tworzy atmosfer¢ wsparcia i zrozumienia. Dodat-
kowo, dla kobiet wazne jest, aby pracodawca oferowal przedszkola dla dzieci
i organizowal wycieczki, co uftatwia im rownowazenie zycia zawodowego i ro-
dzinnego.

Mozliwos$¢ uzyskania niskooprocentowanego kredytu pracowniczego réwniez
ma znaczenie, motywujac zardéwno kobiety, jak 1 mgzczyzn do pracy poprzez za-
pewnienie dodatkowej stabilnosci finansowej oraz korzysci dla nich samych i ich
rodzin. W koncowym rozrachunku, mimo pewnych réznic, wigkszos¢ czynnikow
motywacyjnych wptywa na obie plcie w podobny sposob, co swiadczy o uniwer-
salno$ci wielu aspektow motywacji w miejscu pracy.

Nalezy zwréci¢ uwage na ograniczenia przeprowadzonego badania, w tym na
stosunkowo matg probe badawczg. W zwigzku z tym, prezentowane wyniki nalezy
interpretowa¢ wytacznie w kontekscie osob, ktore wziely udziat w badaniu.

Uzyskane wyniki mimo to, mogg stuzy¢ jako punkt wyjscia do dalszych badan,
ktore pozwola na poglebienie poruszonej problematyki. W szczegdlnosci jak
W przysztosci bedzie zmieniac si¢ postrzeganie poszczegélnych benefitow przez
kobiety oraz me¢zczyzn ze zwrdceniem uwagi na zmieniajacy si¢ model rodziny
oraz podejscie obu grup do pracy zawodowe;j.
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What motivates employees of different genders to work?

Abstract

Managing gender diversity in an enterprise is a big challenge for managers. Both women
and men have their own preferences and different approaches to work. Due to the in-
creasing importance of appropriate management of gender diversity in the organization,
the authors of the text aimed to identify the impact of individual benefits on the motiva-
tion to work of both women and men. Two research questions were formulated: Pb1: To
what extent do individual benefits motivate women and men to work? Pb2: Are the dif-
ferences in the evaluation of employees of different genders statistically significant? The
following research hypothesis (H) was established: Women and men assess the impact of
individual benefits on their motivation to work differently. The differences in these ratings
are statistically significant. In the context of the research questions posed, the analysis
showed that not all benefits are equally motivating for both genders, which confirms the
existence of differences in preferences. The hypothesis was positively verified only in the
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case of three benefits: basic salary, the offering of company kindergartens or daycares for
children, and the subsidization of employee trips organized by the employer.

Key words

motivation, motivation tools, benefits, employee gender
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Streszczenie

Przedsiebiorstwo Samsung Electronics od wielu lat zajmuje czotowa pozycje na swiecie
wsrod organizacji wysokich technologii w sektorze przemystu elektronicznego, a szczegélnie
w branzy produkcji smartfondow i potprzewodnikdéw. Jednak, wypracowana przez wiele lat
reputacja i pozytywny wizerunek organizacji zostaty zachwiane w 2016 roku, w zwigzku
z kryzysem zaistniatym wokét nowego produktu Samsung Galaxy Note 7. Celem ogdlnym
artykutu jest préba oceny wptywu kultury organizacyjnej przedsiebiorstwa na jego odpor-
nos¢ na sytuacje kryzysowe i proces zarzgdzania kryzysowego. Natomiast, celem szczegéto-
wym jest przedstawienie doswiadczen i praktyk wypracowanych przez badane w ramach
studium przypadku przedsiebiorstwo oraz préba odpowiedzi na pytanie: czy hierarchiczno-
klanowy typ kultury organizacyjnej wptywa bezposrednio na zdolnos$¢ adaptacyjng organi-
zacji do zmian i jej odpornos¢ na sytuacje kryzysowe, a co za tym idzie proces zarzadzania
kryzysowego. Przeprowadzona w artykule analiza studium przypadku przedsiebiorstwa
Samsung Electronics doprowadzita do ogdlnego wniosku, ze zaistniaty kryzys objawit po-
wazne problemy w kulturze organizacyjnej Samsunga. Hierarchiczno-klanowa kultura orga-
nizacji przedsiebiorstwa nie sprawdzita sie w sytuacji kryzysowej. Scentralizowana i zhierar-
chizowana zamknieta kultura organizacyjna nie byta gotowa na nagte i radykalne zmiany,
zatem okazata sie mato elastyczna i nisko odporna na sytuacje kryzysowe. W artykule pod-
jeto réwniez prébe uzupetnienia wiedzy we wspoétczesnej literaturze na temat kultury orga-
nizacji i zarzadzania kryzysowego, nie tylko poprzez ukazanie negatywnych doswiadczen ba-
danej organizacji, ale takze wskazanie dobrych praktyk, ktére wdrozyto przedsiebiorstwo
Samsung w okresie pokryzysowym.

Stowa kluczowe

kryzys, zarzgdzanie kryzysowe, kultura organizacyjna, Samsung, czebol
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Wstep

Specyfika branz wysokich technologii jest ich dynamiczny rozwoj, ciagla
i szybka zmiana, wysoka konkurencyjnos¢, a z drugiej strony rOwniez wysokie ry-
zyko technologiczne, a co za tym idzie, wymog podejmowania szybkich reaktyw-
nych decyzji w warunkach ryzyka, w tym ryzyka zwigzanego z wizerunkiem przed-
siebiorstwa (zarzadzanie ryzykiem).

Jednym z wyzwan stojacych przed menedzerami w obliczu wspolczesnych kry-
zysOw 1 sytuacji kryzysowych jest konieczno$¢ podejmowania wtasciwych decyz;ji,
ktore bedg pociagaly za sobg krotko-, §rednio- i dlugookresowe konsekwencje dla
calej organizacji, jak i jej interesariuszy. Niektore z tych decyzji musza by¢ pode;j-
mowane szybko, natychmiast (decyzje reaktywne), inne za§ wymagajg gruntow-
nych, gtebokich, wielostronnych analiz i konsultacji (decyzje proaktywne). Co wie-
cej, trafno$¢ i1 skutecznos$¢ takich decyzji nie zawsze jest mozliwa do zweryfikowa-
nia w czasie rzeczywistym, zatem nosi znamiona ryzyka i niepewnosci.

Przedsi¢biorstwo Samsung Electronics od wielu lat zajmuje czotowa pozycje na
$wiecie wsrod przedsigbiorstw wysokich technologii (high-tech) w sektorze prze-
myshu elektronicznego (Consumer Electronics), a szczegdlnie w branzy produkcji
smartfonow 1 polprzewodnikow. Jednak, wypracowana przez wiele lat reputacja
1 pozytywny wizerunek organizacji zostalty zachwiane w 2016 roku, w zwigzku
z kryzysem zaistniatym wokot nowego produktu Samsung Galaxy Note 7. Nie bez
znaczenia jest zatem pytanie czy eksplodujacy telefon to w rzeczywistosci tylko
oznaka znacznie wigkszych problemow w kulturze organizacyjnej przedsigbiorstwa
Samsung.

Koszty kryzysu okazaly si¢ zaskakujaco wysokie, nie tylko dla samego przed-
sigbiorstwa Samsung Electronics i nie tylko w sferze wizerunkowej, ale rowniez
w sferze ekonomicznej. W trzecim kwartale 2016 roku sprzedaz Samsung Electro-
nics spadta o 7,5%, przy spadku zyskow o 30%. Warto$¢ udziatu rynkowego firmy
Samsung spadta o okoto 14 mld. dolarow. Ceny akcji Samsunga spadly o 8% po
wycofaniu telefonu Galaxy Note 7 [Du, 2017, s. 27-30; Farrell, 2016].

Najwigksze koreanskie konglomeraty, jak Samsung, Hyundai, LG, SK Group
majg ogromny wplyw na gospodarke potudniowokoreanska generujac dwie trzecie
koreanskiego eksportu i ponad 50% PKB Korei Poludniowe;j. Jednoczesnie, podkre-
$la si¢ ich Sciste powigzania z liderami politycznymi, wiaczajac w to prezydentow,
co niestety sprzyjato praktykom korupcyjnym [Kim i Wakabayashi, 2023]. Spadek
dochodéw Samsunga wplyngl na sytuacj¢ ekonomiczng Korei Potudniowej, gdyz
udziat grupy Samsung w PKB Korei Potudniowej stanowi okoto 20% [Revenue of
Samsung Group..., 2024].
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Nieudolne zarzadzanie kryzysowe w przedsiebiorstwie Samsung jeszcze bar-
dziej zaostrzylo zaistnialg sytuacje kryzysowa. Niewatpliwie, do takiego stanu przy-
czynil si¢ chaos organizacyjny spowodowany wycofaniem si¢ z powodow zdrowot-
nych dotychczasowego i wieloletniego Dyrektora Generalnego.

Nie bez znaczenia w momencie zaistnienia sytuacji kryzysowej i rozwoju kry-
zysu oraz konieczno$ci podjecia odpowiednich strategii i dziatan antykryzysowych
miato funkcjonowanie w przedsigbiorstwie Samsung Electronics specyficznego mo-
delu kultury organizacyjnej, czyli kultury hierarchii, w Korei Potudniowej opartej
na modelu konglomeratu rodzinnego, zwanego jaebeol (pol. czebol). Struktury we-
wnetrzne funkcjonuja tu gtdéwnie w oparciu o wiezi rodzinne, jednak w ztozonym
systemie organizacji s mocno sformalizowane (tzw. kultura wojskowa). Widoczny
jest tu takze wptyw konfucjanskich wartosci, czyli kolektywizmu, centralizacji wta-
dzy, paternalizmu, silnego przywodztwa i szacunku do lidera [Bardian i Kim, 2019,
s. 102-108].

1. Metodyka

Wspdtczesne organizacje funkcjonuja w nieprzewidywalnym, turbulentnym
otoczeniu i w obliczu ciagltych nowych wyzwan, w tym nieplanowanych wydarzen
i zaktocen. Wedtug niektorych koncepcji organizacje funkcjonuja w permanentnym
kryzysie, tzw. permakryzysie (ang. permacrisis), czyli przedtuzonym okresie niesta-
bilnosci 1 niepewnosci w zwigzku z serig nieplanowanych wydarzen. Zdaniem au-
torki bardziej wlasciwe jest uzycie terminu permanentnej sytuacji kryzysowej, czyli
sekwencji pojawiajacych si¢ negatywnych symptomow (sygnatdéw), ktore moga za-
grozi¢ stabilnemu funkcjonowaniu organizacji, ale nie musza wywotywa¢ zmian
W egzystencji organizacji.

Celem ogo6lnym artykutu jest wskazanie proba oceny wptywu kultury organiza-
cyjnej przedsigbiorstwa na jego odporno$é na sytuacje kryzysowe i proces zarzadza-
nia kryzysowego. Natomiast, celem szczegdtowym jest przedstawienie doswiad-
czen, wzorcOw i praktyk wypracowanych przez badane w ramach studium przy-
padku przedsigbiorstwo i jego kultur¢ organizacyjng oraz proba odpowiedzi na py-
tanie: czy hierarchiczno-klanowy typ kultury organizacyjnej wplywa bezposrednio
na zdolno$¢ adaptacyjng organizacji do zmian i jej odpornos¢ na sytuacje kryzysowe,
a co za tym idzie proces zarzgdzania kryzysowego.

Powyzsze cele zdeterminowaly zastosowane metody badawcze. Przeglad i ana-
liza krytyczna literatury przedmiotu umozliwila poglebienie problematyki i syste-
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matyzacje wiedzy na temat koncepcji i typologii kryzysow, zarzadzania, w tym pla-
nowania kryzysowego w organizacji, kultury organizacyjnej oraz odpornosci orga-
nizacji na sytuacje kryzysowe.

Studium przypadku przedsigbiorstwa Samsung Electronics, czyli kazus ,,Sam-
sung Galaxy Note 7” pozwolil na uzupetnienie wiedzy teoretycznej o realne do-
$wiadczenia i praktyki w zakresie ksztaltowania kultury organizacyjnej w kierunku
zdolno$ci adaptacyjnej przedsigbiorstwa, a przede wszystkim zarzadzania kryzyso-
wego w organizacji. W tym kontekscie, istotna poznawczo okazata si¢ rowniez ana-
liza i proba oceny dokumentow strategicznych przedsi¢biorstwa Samsung w okresie

pokryzysowym.

2. Definicje i przeglad literatury
2.1. Kryzys i zarzgdzanie kryzysowe

Prezentowane w literaturze definicje i podejscia do zagadnienia kryzysu i sytu-
acji kryzysowej w wiekszosci obrazuja negatywne konotacje i skutki zagrazajace
normalnemu i stabilnemu funkcjonowaniu organizacji. Jednak, kryzys rozumiany
jako naturalna cecha rozwojowa organizacji moze mie¢ roOwniez znaczenie pozy-
tywne motywujace calg organizacje, jak i jej poszczegoélnych cztonkow do poszuki-
wania nowych konstruktywnych rozwigzan i nowych partneréw [Barszczowska,
2017, s. 30; Krzakiewicz, 2008, s. 5].

Wsrod wielu koncepcji opisujacych zjawisko kryzysu w organizacji nalezy wy-
rozni¢ dwa glowne nurty, mianowicie statyczny i dynamiczny. Zgodnie z podej-
Sciem statycznym, kryzys rozumiany jest jako stan, sytuacja zastana, w ktorej
z powodu nieprzewidywalnych okolicznosci nastgpuje naruszenie rownowagi we-
wnetrznej organizacji i zagrozenie dla jej podstawowych warto$ci, interesow, celow
i funkcji, co powoduje koniecznos¢ podjecia istotnych dziatan [Barton, 1993, s. 12;
Gierszewska, 2002, s. 15; Herman 1963; Wawrzyniak, 1984; Bandura—Madej, 1998,
s.16; Ogryzek and Guillery, 1999, s. 29; Urbanowska-Sojkin, 1999; Zelek, 2003,
s. 40-41].

Wedhug podejscia dynamicznego, kryzys rozumiany jest jako proces, czyli se-
kwencja nastepujacych po sobie nieplanowanych naglych zdarzen, ktére maja nega-
tywny wplyw na sprawnos¢ funkcjonowania organizacji [Ulmer, Sellnow and See-
ger, 2015, s. 7-9; Caponigro, 2000, s. 5; Drucker, 1992; Mitroff, 2001, s. 5; Oldcorn,
989, s. 237; Zelek, 2003, s. 31-35; Zimniewicz, 1990, s. 223]. Zdarzenia te moga
zaklocac, czy wregez destabilizowaé normalne funkcjonowanie organizacji, aczkol-
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wiek w ostatecznosci prowadza do pozytywnych badz negatywnych zmian w funk-
cjonowaniu organizacji. Co wigcej, jeden kryzys czy sytuacja kryzysowa w samej
organizacji, badz jej otoczeniu moze wywota¢ kolejne kryzysy. Mitroff
i Pearson okreslili to zjawisko jako reakcja tancuchowa wywotlujaca efekt fali
[1993].

Niezaleznie od przyjetego podejscia definicyjnego wszystkie koncepcje sa
zgodne, ze zrddla kryzysow tkwia, zar6wno w otoczeniu zewnetrznym organizacji
(czynniki egzogeniczne), jak 1 wynikajg z czynnikow wewnetrznych (czynniki en-
dogeniczne). Uwarunkowania egzogeniczne zachodzg na poziomie makroekono-
micznym i mikroekonomicznym (otoczenie konkurencyjne) niezaleznie od dziatan
1 decyzji przedsigbiorcow. Moga one mie¢ charakter ekonomiczny, finansowy, ale
réwniez spoteczny, polityczny, prawny czy technologiczny. Z kolei, uwarunkowania
endogeniczne zachodza na poziomie mikroekonomicznym i gtéwnie wynikaja
z blednych decyzji, dziatan lub zaniedban przedsigbiorcy [Zakrzewska-Bielawska,
2008, s. 69-70; Kozakiewicz, 2004, s. 30; Klepka, 2013, s. 265-267]. Obie kategorie
uwarunkowan mogg zaistnie¢ samodzielnie i niezaleznie, jak réwniez, zrodtem kry-
zysu moga by¢ jednoczes$nie i czynniki zewnetrzne i wewnetrzne.

Zatem, nalezy si¢ zgodzi¢ ze twierdzeniem Coombsa, ze kryzys moze dotknaé
kazda nawet najlepiej zarzadzang organizacj¢, natomiast moment pojawienia si¢ sy-
tuacji kryzysowej jest trudny do przewidzenia [2011, s. 3].

Zarzadzanie kryzysowe jest jednym z wymiaréw zarzadzania organizacj3.
Przedsigbiorca (czy szerzej organizacja) podejmuje wowczas szereg decyzji w ra-
mach podstawowych obszaréw, czyli planowania, organizowania, kontrolowania
i kierowania, aczkolwiek w specyficznych trudnych i nieprzewidywalnych okolicz-
no$ciach funkcjonowania organizacji [Pronko, 2011, s. 172].

Podobnie jak w przypadku pojmowania zjawiska ,,kryzysu”, termin ,,zarzgdza-
nie kryzysowe” definiowany jest z punktu widzenia dwoch koncepcji. Pierwsze po-
dejscie traktuje zarzadzanie kryzysowe jako szereg dziatan i decyzji koniecznych do
zminimalizowania czy wyeliminowania trudnosci i negatywnych konsekwencji wy-
stapienia kryzysu. Proces ten wdrazany jest w momencie rozpoznania kryzysu i nie
obejmuje fazy zapobiegania i przygotowania si¢ do kryzysu. Takie wezsze ujgcie
okreslane jest rowniez jako reaktywne 1 pasywne zarzagdzanie kryzysowe, czyli rea-
gowanie na zdarzenia, ktore juz zaistnialy. Zatem, dziatania i decyzje maja charakter
obronny, a ich krotkookresowym celem jest zapanowanie nad niestabilng sytuacja w
organizacji [Crandall and Menefee, 1996, s. 11; Krystek, 1987, s. 106; Krzakiewicz,
2008, s. 7; Coombs, 2011, s. 8; Caponigro, 2000, s. 16].
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Drugie szersze pojmowanie zagadnienia zarzadzania kryzysowego obejmuje,
nie tylko dziatania reaktywne, ale przede wszystkim, ofensywne i proaktywne decy-
zje 1 kroki podejmowane przed wystgpieniem kryzysu, jak i po jego zakonczeniu.
W tym kontek$cie najbardziej istotne wydaja si¢ dwie funkcje zarzadzania: plano-
wanie i kontrolowanie. Planowanie ma na celu zapobiezenie sytuacji kryzysowej,
a jesli nie bedzie to mozliwe, to zapobiezenie chaosowi i niestabilno$ci w systemie
zarzadzania kryzysowego oraz przygotowanie systemu zarzadzania kryzysowego na
jak najmniej ,,bezbolesne” przeprowadzenie organizacji przez proces kryzysu. Z ko-
lei, kontrolowanie ma na celu uzdrowienie organizacji po wyjsciu z kKryzysu i wpro-
wadzenie zmian zapobiegajacych w przysztosci destabilizacji organizacji w trudnej
sytuacji kryzysowej [Pearson i Clair, 1998, s. 59-76; Wroblewski, 1996, s. 39; Ko-
nieczny, 2001, s. 116; Mitroff i Pearson, 1998, s. 43; Grudzewski i in., 2010, s. 53].
W literaturze, jak i praktyce koncepcja szerszego rozumienia terminu ,,zarzgdzanie
kryzysowe” utozsamiana jest z pojeciem ,,zarzgdzanie antykryzysowe”, badz w uje-
ciu instytucjonalnym z ,,systemem zarzgdzania antykryzysowego”.

Podsumowujac dotychczasowe rozwazania i cytujac Ziarko i Walas-Trgbacz
mozna wskaza¢, ze zarzadzanie kryzysowe ma na celu: zminimalizowanie prawdo-
podobienstwa pojawienia si¢ kryzysu, uzyskanie kontroli nad kryzysem, przetrwanie
kryzysu z jak najmniejszymi stratami oraz zlikwidowanie skutkow kryzysu [2011,
s. 40].

Kluczem efektywnego zarzadzania kryzysowego w organizacji jest planowanie
kryzysowe i dobrze przygotowany plan zarzadzania kryzysowego [Abbas, 2021; Mi-
troff, 2004; Nizamidou, 2023a, s. 4; Pearson i Mitroff, 1993, s. 48-59; Wooten i Ja-
mes, 2008, s. 352-379].

Organizacje posiadajgce plan zarzadzania kryzysowego, czyli stale podejmujace
decyzje proaktywne majg wysoki poziom §wiadomosci i gotowosci na wypadek kry-
zysu stale kontrolujac swoja kulture organizacyjng. Z kolei, organizacje, ktore do-
piero w momencie kryzysu podejmuja decyzje reaktywne, mogg traci¢ cenny czas
i tym samym, ryzykuja nieskutecznoscia takich decyzji [Mitroff, 2005; Nizamidou,
2023b, s. 248-269; Nizamidou, Vouzas i Gotzamani, 2019, s. 541-562].

Istotng czg$cig takiego planu zarzadzania kryzysowego jest strategia komunika-
cji kryzysowej (antykryzysowej), ktora powinna uwzgledniaé, zard6wno interesy
i potrzeby interesariuszy wewnetrznych, zwlaszcza pracownikéow (komunikacja we-
wnetrzna), jak i otoczenia, czyli interesariuszy zewnetrznych (komunikacja ze-
wnetrzna). Prawidlowo przeprowadzony proces zarzadzania komunikacjg kryzy-
sowa moze pozytywnie wplynaé na wizerunek i reputacj¢ organizacji, nawet przy
odczuwalnych negatywnych skutkach zaistniatej sytuacji kryzysowej.
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Zatem, konieczne jest ciggte monitorowanie biezacej sytuacji, zar6wno przed
kryzysem, jak i w jego trakcie, co umozliwi wychwycenie sygnatéw (symptomow)
ostrzegawczych, uruchomienie odpowiednich narzedzi oraz podjecie proaktywnych
dziatan wyprzedzajacych [Regester i Larkin, 2005, s. 5]. Natomiast, w momencie
zaistnienia kryzysu istotna jest szybkos¢, aktualno$¢, otwarto$¢, rzetelno§¢ komuni-
kowania i wiarygodno$¢ przekazywanych informacji, selekcja informacji do po-
szczegolnych grup interesariuszy oraz elastyczno$§¢ w miare zmieniajacej si¢ sytua-
cji i uczciwe, state komunikowanie o zmieniajacej si¢ sytuacji [Sochala i Chalimo-
niuk, 2022, s. 182-188; Wallace, 2010, s. 98-99; Taczydto, 2010, s. 212-217; Woj-
cik, 2001, s. 582].

2.2. Kultura organizacyjna

Jednym z kluczowych poziomow (podsystemow) systemu zarzadzania antykry-
Zysowego w organizacji jest podsystem kultury organizacyjnej. W przeciwienstwie
do podsystemu infrastruktury, technologii i zasobow ludzkich, kultura organiza-
cyjna, podobnie jak i podsystem emocji s mato widoczne, ale w sposob istotny de-
terminuja funkcjonowanie pozostatych podsystemow, jak i catej organizacji, zwlasz-
cza w procesie zarzgdzania kryzysem w organizacji [Mitroff i Pearson, 1998, s. 82;
Czarnecki i Starosta, 2015, s. 19-24].

W pi$miennictwie pojecie , kultury organizacyjnej” obejmuje wszystkie katego-
rie organizacji publicznych i prywatnych (komercyjnych i niekomercyjnych), nato-
miast termin ,kultury korporacyjnej” dotyczy tylko organizacji (przedsigbiorstw)
komercyjnych. W anglojezycznych opracowaniach naukowych oba pojecia sa uzy-
wane zamiennie.

Nalezy podkresli¢, ze organizacja sama w sobie jest systemem kulturowym
[Keyton, 2010; Sackmann, 1991].

Do lat 80-tych sfera kultury organizacyjnej nie byla postrzegana przez menedze-
row, jak i badaczy jako wazny element determinujacy efektywnos$¢ organizacji.
Woéweczas dopiero zaczeto dostrzegaé wplyw wartosci, zasad, jezyka, symboli, rytu-
atow, czy stylu przywodztwa na funkcjonowanie organizacji [Cameron i Quinn,
2006, s.16-17].

Kultura organizacyjna obejmuje normy (prawo) pisane (formalne i niefor-
malne), akceptowane prze jednostki i grupy réznorodne wartosci, wspolne przeko-
nania, wspolne swiadome, zréznicowane dziatania stuzace osiaganiu celow oraz re-
gulowane zachowania [Barley, 1983, s. 24-60; Deal and Kennedy, 1982, s. 39; Szy-
dto 2018; Szydto i Grzes-Buktaho, 2020; Czerniawska i Szydto, 2020; Szydto, Bur-
kiet i Potmalnik, 2021, s. 22]. Kultura organizacyjna generuje tworzenie wspolnych
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znaczen i wspdlnego zbiorowego myslenia akceptowanego przez wszystkich czton-
kow organizacji [Geertz, 1973, s. 25; Hofstede, 2010, s. 267; Szydto, 2020]. Zatem,
kultura organizacyjna jako ,,DNA” czy ,,0s0bowo0s$¢” organizacji jest swoistym spo-
iwem zachowan organizacyjnych [Schein, 2010, s. 23-32].

Edgar Schein wyrdznia trzy poziomy kultury organizacyjnej (tzw. piramida
Scheina), w zalezno$ci od stopnia manifestacji i widocznosci dla obserwatora: arte-
fakty fizyczne, behawioralne i jezykowe (czyli widoczne i ujawnione dla obserwa-
tora formy, jak architektura, produkty, technologie, jezyk, logo, ubidr, tworczosé
artystyczna, ceremonialy i rytuaty), wyznawane wspélne przekonania i wartosci
(normy etyczne, reguly, ktore ucielesniaja ideologie czy filozofi¢ organizacji), oraz
podstawowe zalozenia wypracowane przez organizacj¢ i obowigzujace w organiza-
cji (,,dominujace orientacje wartosci”), ktére identyfikuja jej tozsamosé, a czesto sa
nieu§wiadomione i trudne do uchwycenia, jak relacje miedzyludzkie, czy relacje or-
ganizacji z otoczeniem [2010, s. 23-32].

Z kolei, Geert Hofstede do opisu réznych przejawoéw kultury zastosowat tzw.
»diagram cebuli”, na ktory sktadaja si¢ od zewngtrznej do najglebszej ,,warstwy”:
symbole, bohaterowie, rytuaty i warto$ci. Pierwsze trzy elementy sa najbardziej wi-
doczne dla zewnetrznego obserwatora, aczkolwiek ich znaczenie kulturowe jest nie-
widoczne, natomiast rdzen kultury stanowia wartosci, ktore w pierwszym momencie
nie sg uzewngtrznione [Hofstede, Hofstede i Minkov, 2010, s. 7-10].

W zaleznosci od przyjetych kryteriow, przeprowadzanych jest wiele réznorod-
nych jednowymiarowych i wielowymiarowych klasyfikacji typéw kultury organiza-
cyjnej [Hartnell, Ou i Kinicki, 2011, s. 677-94; Denison i Mishra, 1995 s. 204-223;
Deshpande i Farley, 1999, s. 111-127; Sikorski, 1990].

Jedna z podstawowych i ogélnych typologii, aczkolwiek istotng z punktu widze-
nia rozwoju i dynamiki organizacji jest wyroznienie kultury organizacyjnej otwartej
(afiliacyjnej) 1 zamknigtej (tradycyjnej). Kultura afiliacyjna zorientowana jest na lu-
dzi, relacje i wartosci. Promuje ona innowacyjno$¢, kreatywno$¢ i inicjatywe od-
dolng pracownikow. Takie kultury sg zdolne i gotowe do adaptacji do zmian i po-
dejmowania nowych wyzwan oraz wigkszej sktonnosci do podejmowania ryzyka.
Komunikacja wewnatrz takiej organizacji jest dwustronna [Sutkowski, 2020, s. 96-
98]. Z kolei, kultury zamkniete zorientowane sa na dobro kolektywne organizacji,
scentralizowane zarzadzanie i odgorny jednostronny proces decyzyjny, z gory okre-
$lone i wyuczone role przy braku inicjatywy i sprawnego przeplywu informacji
[Miiller, 2022, s. 65-75]. Organizacje o typie kultury hierarchicznej zamknigtej do-
$wiadczajg trudnosci w adaptacji do zmian zewnetrznych, w tym sytuacji kryzyso-
wych, a tym samym wywierajg negatywny wptyw na wyniki organizacji [ Denison
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i Mishra, 1995, s. 204-223; Fekete i Bocskei, 2011; Naranjo-Valencia, Jiménez-
Jiménez i Sanz-Valle, 2016, s. 30-41].

Podobny charakter ma klasyfikacja Kottera i Hesketta wyr6zniajaca kultury kor-
poracyjne tatwiej ulegajace zmianie (bardziej elastyczne, widzialne) i trudniej do-
stosowujace si¢ do zmieniajacych warunkow (sztywne i niewidzialne) [1992,
s. 4-5].

Roger Harrison zdefiniowat cztery typy kultury organizacyjnej zorientowane na:
wladzg, role, zadania i osoby [1972, s. 119-128], a nastepnie zmodyfikowat je wspol-
nie ze Stokesem i wyrdznil kultury organizacyjne zorientowane na wtadze, role,
osiggniecia (sukces) i wsparcie [Harrison i Stokes, 1992]. Podobna klasyfikacje kul-
tury organizacyjnej przeprowadzil Charles Handy, jednak poszczegdlnym wyr6z-
nionym typom przypisat grecka symbolike. Mityczny bog Zeus reprezentowat hie-
rarchiczna, patriarchalng kulture klubowa (p6zniej kulture wiadzy), bog Apollo re-
prezentowat kulturg oparta na wyraznym zdefiniowaniu rél poszczegdlnych czton-
koéw organizacji, bogini Atena reprezentowata kulture zadaniowa skoncentrowang
na kreatywnym rozwigzywaniu konkretnych problemoéw, a bog Dionizos reprezen-
towat kulture egzystencjalng (p6zniej kulture jednostki) bazujaca na indywidualnych
umiejetnosciach i talentach [1995, s. 13-26].

Z punktu widzenia niniejszej publikacji istotna wydaje si¢ klasyfikacja Came-
rona i Quinna uwzglgdniajaca kryterium efektywnosci organizacji. Kim Cameron
i Robert Quinn wyrdznili cztery typy kultury organizacyjnej. Kultura hierarchii cha-
rakterystyczna jest dla duzych biurokratycznych, zhierarchizowanych organizacji ze
scisle okreslonymi regulaminami i procedurami, ktore maja jej zapewnic¢ stabiliza-
cje, efektywnos$¢ i przewidywalnos¢. Kultura rynku zorientowana jest na otoczenie
zewnetrzne (dostawcy, klienci, kontraktorzy) i ksztattowanie swojej pozycji w tym
otoczeniu. Ekonomiczne mechanizmy rynkowe, glownie transakcje sprzedazy, czy
wymiany, pozwalaja zapewni¢ organizacji konkurencyjnosé, produktywnos$¢ i zysk.
Kultury klanu przypominajg raczej duze rodziny niz podmioty gospodarcze. Domi-
nujg tu wspolnie wyznawane wartosci oraz cele, wysoki stopien zaangazowania i lo-
jalnosci pracownikow oraz praca zespolowa. Kultura adhokracji charakterystyczna
jest dla ery informacji XXI wieku. Organizacje lub raczej grupy zadaniowe powoty-
wane sg ad hoc w celu zrealizowania konkretnych zadan i rozwigzania konkretnych
problemoéw, po czym ulegajg rozwigzaniu. Zatem, nie wystepujg tutaj typowe struk-
tury hierarchiczne i scentralizowane zarzadzanie. Taka kultura organizacyjna umoz-
liwia organizacji wigkszg elastyczno$¢ i adaptacj¢ do ciggle zmieniajgcego si¢ oto-
czenia [2006, s. 37-45].

Kultura organizacyjna peti gtéwnie funkcje integrujaca i percepcyjng w kon-
teks$cie utrwalania 1 podtrzymywania wspolnej tozsamosci 1 $wiadomosci cztonkoéw
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organizacji, komunikacji wewnetrznej oraz kreowania i utrwalania pozytywnych za-
chowan i wartosci. W aspekcie zewnetrznym kultura organizacyjna petni istotng rolg
informacyjng i promocyjng rowniez w aspekcie kreowania pozytywnych wzorcow
postaw i dziatan danej organizacji [Banka, 2017, s. 23].

W obliczu wspodiczesnych wyzwan odporno$¢ organizacji staje si¢ ich strate-
gicznym imperatywem. Organizacje musza by¢ odporne i elastyczne, aby przetrwac
kazdy kryzys. Organizacje o wysokim poziomie odpornosci na sytuacje kryzysowe
maja zdolno$¢ dostosowywania si¢ do zmian strategicznych, sg w stanie utrzymac
stabilno$¢ operacyjng i mogg szybko zregenerowac si¢ po wszelkich zaktoceniach,
tym samych przyczyniajac si¢ do ciggtego doskonalenia organizacji [Nizamidou,
20233, s. 3; Weick i Sutcliffe, 2007]. Zatem, odporno$¢ organizacji na kryzys
1 zarzadzanie antykryzysowe sa $cisle ze sobg powiazane.

Kultura organizacyjna moze wptywac¢ na wyniki (efektywnos$¢) organizacji, za-
réwno pozytywnie, jak i negatywnie [Kim, Lee i Yu, 2004, s. 340-359; Fekete i Boc-
skei, 2011; Zheng, Yang i McLean, 2010, s, 763-771; Cameron i Quinn, 2006, s.16-
17]. Podobnie, model kultury organizacyjnej jest jednym z istotnych czynnikow
wptywajacych na odpornos$¢ organizacji na sytuacje kryzysowe i proces zarzadzania
Kryzysem w organizacji.

Jak pokazujg wyniki badan przeprowadzonych w 2020 r. przez ICAN Institute
Research wsrdd przedstawicieli dziatdéw personalnych $rednich i duzych przedsie-
biorstw, zdefiniowana, transparentna, otwarta i zorientowana na ludzi i wartosci kul-
tura organizacyjna umozliwita przetrwanie okresu kryzysu pandemicznego SARS
CoV-2 1 utrzymanie efektywnos$ci dziatania [Smolinski, Kubisiak i Zakrzewska,
2020, s. 26-35]. Uwzgledniajac model stworzony przez Mart¢ Miiller mozna stwier-
dzi¢, ze kultura organizacyjna odporna na sytuacje kryzysowe charakteryzuje sie:
przejrzystoscia dzialan, zorientowaniem na klienta, zaufaniem, lojalnoscia szacun-
kiem do ludzi, kreatywnoscig, oraz wspierajgcg kadrg menedzerskg uwzgledniajgca
dobrostan pracownikéw [Miiller, 2022, s. 65-75].

3. Wyniki badan
3.1. Prezentacja przedsiebiorstwa Samsung Electronics

Przedsigbiorstwo Samsung powstato w 1938 roku w Deagu w Korei Potudnio-
wej z inicjatywy Lee Byung-Chull. Nazwa zostata zaczerpnigta z koreanskich stow

sam i sung, co oznacza ,.trzy gwiazdy”, ktore do 1969 roku widnialy w logotypie
przedsigbiorstwa. Poczatkowo, jako mata firma handlowa, Samsung zajmowat si¢
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eksportem artykutow spozywczych. Stopniowo, w kolejnych latach i dekadach roz-
szerzal swoja dzialalno$¢ na inne branze, w tym branze¢ elektroniczng
[https://www.britannica.com/money/Samsung-Electronics, 30.06.2024].

W 1969 roku, po wejsciu w sektor elektroniczny, nastgpit rebranding przedsie-
biorstwa na Samsung Electronics Co. i zmiana jego logotypu. Wowczas, rozpoczeto
produkcj¢ pierwszych odbiornikoéw telewizyjnych. W latach 70-tych Samsung roz-
poczal swoja dziatalno$¢ rowniez w sektorze stoczniowym i to te dwie branze zdo-
minowaly kierunki ekspansji i rozwoju przedsigbiorstwa na rynku globalnym.
W drugiej potowie lat osiemdziesigtych doszto do podziatu grupy Samsung na pigé
roznych grup biznesowych, co pozwolito na utrzymanie silnej pozycji przedsi¢bior-
stwa w kilku sektorach przemystu. W latach 90-tych przedsiebiorstwo opracowato
system telefonii komorkowej, a swoje premiery miaty pierwsze lekkie urzadzenia
mobilne [Samsung. History].

W latach 2000. Samsung Electronics skutecznie rozwingt swoja dziatalnos¢ na
rynku telefonow komoérkowych, a wprowadzenie serii Galaxy z systemem operacyj-
nym Android wyniosto przedsigbiorstwo na czotowa pozycj¢ w branzy smartfonow.
W 2007 roku Samsung stat si¢ jednym z trzech najwiekszych przedsiebiorstw na
$wiecie w branzy Consumer Electronics [Abbas, 2023; Yun, Lee i Aoshima, 2019,
s. 779-812].

W 2022 roku przedsigbiorstwo Samsung Electronics zatrudniato ponad 270 ty-
siecy pracownikow na $wiecie, w tym okolo 120 tys. w gtownej siedzibie firmy
w Seulu w Korei Poludniowej. Od pigciu lat ogodlna liczba zatrudnionych jest sta-
bilna i oscyluje miedzy 266 tys. a 280 tys. pracownikow [https://www.stati-
sta.com/statistics/236919/number-of-samsung-electronics-employees-worldwide,
30.06.2024].

Od 2005 roku Samsung Electronics notowal regularny wzrost globalnych przy-
choddéw, aczkolwiek od kryzysu pandemicznego w 2020 r. widoczny jest spadek
jego zyskow. W 2023 roku przychody przedsigbiorstwa wynosily okoto 220 mld.
dol. (wedtug Statista okoto 194 mld. dol.). Majatek przedsigbiorstwa szacowano na
prawie 350 mld. dol., a zysk osiggniety w 2023 roku, to prawie 35 mld. dol. Ponad
30-procentowy spadek zyskow w ostatnim kwartale 2023 roku zaowocowat migdzy
innymi decyzja o wydluzeniu czasu pracy kadry zarzadzajacej do 6 dni
[https://www.forbes.com/companies/samsung-electronics, 30.06.2024; Royle, 2024].

Samsung od czterech lat plasuje sie na pierwszm miejscu w rankingu Forbes na
najlepszego pracodawce, w ktorym brane sg rowniez pod uwage aspekty kultury or-
ganizacyjnej. Uczestnicy ankiety oceniaja odpowiedzialno$¢ spoteczna swojej
firmy, wyniki ekonomiczne i warunki pracy, a takze wskazuja, czy poleciliby firme
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rodzinie lub przyjaciotom. Respondenci pytani sg rowniez o oceng swojego praco-
dawcy na podstawie takich kryteriow, jak rownowaga migdzy zyciem zawodowym
a prywatnym, mozliwosci rozwoju kariery i r6znorodno$¢ pracownikow, rozwoj ta-
lentdow, mozliwos$¢ pracy zdalnej, §wiadczenia z tytutu urlopu rodzicielskiego, oraz
duma z produktéw lub ustug firmy, ktore oferuje. Forbes podkreslil istotng rolg
przedsigbiorstwa Samsung, ktore kladzie nacisk na mozliwos$ci rozwoju, globalng
wspotprace, pracg zdalng i zapewnianie pracy, ktora ma znaczenie dla jego pracow-
nikow [Forbes, World’s Best Employers, 2023].

3.2. Kazus Samsung Galaxy Note 7

W dniu 2 sierpnia 2016 roku przedsigbiorstwo Samsung Electronics wypuscito
na rynek najnowszy model smartfonu 4G LTE Samsung Galaxy Note 7. W dniu 19
sierpnia powyzszy model telefonu zadebiutowat w 10 krajach. Pie¢ dni po6zniej,
w dniu 24 sierpnia 2016 r. w mediach spoteczno$ciowych w Korei Potudniowej od-
notowano pierwszy przypadek wybuchu baterii w telefonie. Wkrétce Samsung
otrzymat blisko 100 raportdow o eksplozji baterii i w konsekwencji zniszczeniach
innych rzeczy [Lee i Lee, 2016].

Poczatkowo, reakcja przedsiebiorstwa nie byta dos¢ szybka i zadowalajaca. Za-
lecano jedynie uzywanie oryginalnych tadowarek, posrednio nawet winigc uzytkow-
nikow za niewlasciwe uzywanie telefonow [Lan, 2023, s. 7]. Dopiero w dniu 2
wrzesnia ogloszono wstrzymanie sprzedazy wadliwego modelu w 10 krajach,
aw dniu 11 pazdziernika catkowicie wycofano sprzedaz modelu z rynku i zapropo-
nowano wymiang ponad 2 milionow wadliwych modeli na inne, typu Galaxy S7 oraz
S7Edge [Zhang, 2020, s. 72].

Jednoczesnie, wszczgto wewnetrzne postgpowanie w celu ustalenia przyczyn za-
istnienia wad telefonu wskazujac do$¢ szybko jednostke Samsunga, Samsung SDI,
jako winng wyprodukowania wadliwych baterii litowo-jonowych. Niezalezni ze-
wnetrzni kontrolerzy i eksperci stwierdzili ponadto inne biedy konstrukcyjno-tech-
niczne, jak niewystarczajacy materiatl izolacyjny, wady spawalnicze, zbyt krotki
obieg, a co za tym idzie zbyt wysoka temperatura wewnatrz telefonu oraz zbyt mata
przestrzen dla baterii wewnatrz telefonu w momencie jego tadowania [Samsung
Newsroom, 2017; Dolcourt, 2016].

Kiedy liczba zgloszonych wadliwych modeli w samej tylko Korei Potudniowej
oraz w Stanach Zjednoczonych przekroczyta 2,5 miliona oraz po tym, jak coraz czg-
$ciej ujawniano podejrzane przypadki na poktadach samolotéw pasazerskich, mini-
sterstwa transportu w Stanach Zjednoczonych i innych krajach zakazaty wnoszenia
na poktad samolotow telefonu Samsung Galaxy Note 7 [Oddy, 2016].
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Juz wtedy pojawity sie pierwsze symptomy kryzysu komunikacyjnego w przed-
sigbiorstwie, a wowczas zaufanie klientow do marki byto bardzo wysokie. W ciggu
poprzednich 10 lat wzrosto ono o okoto 320% windujac marke Samsung w 2016
roku na 7 pozycj¢ wsrod najlepszych marek globalnych na $wiecie [Samsung New-
sroom, 2016].

Zarzad przedsigbiorstwa Samsung Electronics postanowil wdrozy¢ wlasne stra-
tegie i dziatania antykryzysowe. W ramach dziatan reaktywnych, Samsung zbudo-
wat laboratorium, w ktérym 700 badaczy przetestowato 200 tys. telefonow i 30 tys.
baterii w celu ustalenia usterki smartfonéw. Telefony byty testowane w ekstremal-
nych warunkach nasladujacych okolicznos$ci eksplozji baterii. Ponadto, w celu zba-
dania wad produkcyjnych i wdrozenia dziatan naprawczych, firma Samsung wspot-
pracowata z producentami baterii. Zaangazowano trzy niezalezne laboratoria te-
stowe do przeprowadzenia doktadnej oceny baterii i sprawdzenia skutecznosci dzia-
tan naprawczych [Samsung Electronics Sustainability Report, 2017].

Przedsi¢biorstwo Samsung wspolpracowato takze z agencjami rzadowymi i or-
ganami regulacyjnymi w krajach, w ktorych zgloszono incydenty, co réwniez po-
mogto w ustanowieniu ogélnobranzowych standardéw bezpieczenstwa.

Dziatania reaktywne najbardziej krytykowane przez opini¢ publiczng i wptywa-
jace negatywnie na reputacje przedsigbiorstwa i jego kryzys wizerunkowy, to sposob
reakcji na kryzys i sposob komunikacji zewngtrznej. Wprawdzie, przekazywano
ogolne komunikaty na konferencjach prasowych i wysytano klientom bezposrednie
ogolne informacje, to jednak Samsung powinien byt zacie$ni¢ wspolprace z mediami
informacyjnymi oraz przekazywac spoteczenstwu doktadne i precyzyjne informacje,
powstrzymujac tym samym rozpowszechnianie nieprawdziwych informacji.

Oficjalne przeprosiny Dyrektora Generalnego przedsigbiorstwa Samsung Elec-
tronics zostaty opublikowane w najwigkszych amerykanskich gazetach przez firme
Samsung, ale dopiero w dniu 7 listopada 2016 r. Zarzad firmy Samsung przyjal stra-
tegic wyczekiwania, dlatego poczatkowo stracit szans¢ na kontrolowanie sytuacji
kryzysowej [Szulc i Manikowski, 2022, s. 149].

Serwisy informacyjne, telewizyjne i internetowe, oraz tradycyjne gazety szeroko
informowaly o problemie z bateriag w telefonie Samsung Galaxy Note 7 wskazujac
jednoczesnie na potencjalne zagrozenia dla bezpieczenstwa. Jednak, kluczowg role
w trakcie kryzysu odegraty platformy internetowe, media spotecznosciowe i fora
konsumenckie dyskusyjne, ktore podsycaty negatywne nastroje wptywajac negatyw-
nie na opini¢ publiczng. Reakcja Samsunga, poza krotkimi ogdlnymi postami na
platformie Twitter, byta spdZniona i niewystarczajagca. W obecnej erze spoteczen-
stwa cyfrowego i przy powszechnym dostgpie do informacji w czasie kryzysu istotne
jest zachowanie przejrzystosci i biezace informowanie opinii publicznej, a nie tylko
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zachowanie poufnosci i zapobieganie wyciekom informacji [Abbas, 2023; Zhang,
2020, s. 74].

Jesli chodzi o dziatania proaktywne, to przedsigbiorstwo Samsung wdrozylo
bardziej rygorystyczne $rodki kontroli jako$ci 1 bezpieczenstwa produktow w pro-
cesie rozwoju, produkcji, jak i wprowadzania nowych produktéw na rynek.

W swoim raporcie biznesowym z 2017 roku Samsung zadeklarowat, ze ,,bazujac
na wnioskach, jakie wyciagneli§my z problemoéw z jako$cia Galaxy Note 7, be-
dziemy w dalszym ciggu zapewnia¢, ze bezpieczenstwo konsumentoéw bedzie na-
szym najwyzszym priorytetem w dazeniu do innowacji. Aby zapobiec ponownemu
wystgpieniu podobnego zdarzenia, wdrozyliSmy wielopoziomowe $rodki bezpie-
czenstwa i doktadny proces kontroli bezpieczenstwa, a takze utworzyliSmy organi-
zacj¢ zajmujaca si¢ weryfikacja bezpieczenstwa” [Samsung Electronics Co., Ltd.
2016; Business Report, 2017, s. 26].

W ramach nowych procedur opracowano nowa, wieloetapowa kontrole jakosci
i bezpieczenstwa (tzw. oSmiopunktowa lista kontrolna bezpieczenstwa baterii), kto-
rej musza przestrzega¢ wszyscy jej producenci. W celu zwigkszenia zaufania klien-
tow wprowadzono rozszerzone okresy gwarancji na istniejace, jak i nowe urzadzenia
[Samsung Electronics Sustainability Report, 2017]. Ponadto, firma Samsung doko-
nata kilku zmian organizacyjnych, takich jak, zmiana przywodztwa, zatrudnienie
nowych cztonkéw w celu kontroli szkod, ulepszenie ustug obstugi klienta w celu
zapewnienia tatwiejszego dostepu do pomocy i informacji o produktach i pomocy
technicznej [https://www.peppercontent.io/blog/samsung-galaxy-note-7-crisis/,
02.07.2024].

Samsung uruchomit réwniez kampanie marketingowe majace na celu odbudo-
wanie reputacji i zaufania do firmy oraz podkreslenie jej zaangazowania w jakos¢
i bezpieczenstwo. Dziatania marketingowe podczas kolejnych premier produktoéw
marki Samsung zostaly starannie opracowane, aby wzmocni¢ pozytywne skojarze-
nia z marka i odzyskac¢ zaufanie i zadowolenie klientow. Dzigki nowym liniom pro-
duktow skupiono si¢ na zapewnianiu pozytywnych dos§wiadczen ich uzytkownikow
[Abbas, 2023].

3.3. Wyzwania w obszarze kultury organizacyjnej w przedsiebiorstwie
Samsung Electronics

Globalny Kodeks Postgpowania Samsung Electronics (,,Global Code of Con-

duct”) opiera si¢ na pieciu podstawowych zasadach (wartosciach): ludzie, doskona-
to$¢, zmiana, uczciwos¢ 1 wspolny dobrobyt [Global Code of Conduct, 2022].
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Przez kilkadziesigt lat poludniowokoreanska hierarchiczna kultura organiza-
cyjna, oparta na rodzinnych wieziach (model ,,czebol”), kolektywizmie, paternali-
stycznym, scentralizowanym, czy wrgcz autorytarnym systemie zarzadzania organi-
zacja znakomicie sprawdzala si¢ w szybko rozwijajacym si¢ przedsiebiorstwie Sam-
sung Electronics, kierowanym przez Lee Kun Hee, syna zatozyciela przedsigbior-
stwa Samsung. Jednak, koniecznos¢ zmiany przywodztwa, z uwagi na ciezkg cho-
robe Lee Kun Hee, i uyjawniony w 2016 roku kryzys Galaxy Note 7 obnazyty stabosci
i deficyty systemu zarzadzania kryzysowego organizacji Samsung Electronics i jej
kultury organizacyjnej.

W systemie kultury organizacyjnej odgérnej oczekiwano od pracownikow bez-
problemowego wykonywania polecen przetozonych. Profesor Uniwersytetu Chung-
Ang i byty pracownik firmy Samsung Kim Jin-baek wyjasnit, ze ,,W kulturze Sam-
sunga menedzerowie nieustannie odczuwaja presje¢, aby wykazac sie krétkotrwatymi
osiagnigciami”. ,,Kierownicy martwig si¢, ze moga nie by¢ w stanie osiagnaé celow
i straci¢ prace, nawet jesli wiedza, ze cele sg wygorowane” [Media Culture]. Taka
kultura organizacyjna nie sprzyjata motywacji, rozwojowi, kreatywnosci oraz inno-
wacyjnosci.

Co wigcej, ujawnione przez Migdzynarodowa Konfederacj¢ Zwigzkow Zawo-
dowych dokumenty wewnetrzne firmy i zeznania pracownikow wykazaty zastrasza-
nie, izolowanie i karanie ,,ktopotliwych” pracownikoéw, w tym liderow zwiazkoéw
zawodowych, zte warunki pracy i placy, fizyczne i werbalne zn¢canie si¢ nad pra-
cownikami, naruszanie zasad bezpieczenstwa pracy oraz dyskryminacj¢ ze wzgledu
na pte¢ i wiek pracownikow [Sehyeon Baek].

Nalezy zgodzi¢ si¢ z opiniami, ze chaos organizacyjny zwigzany z decentraliza-
cja kompetencji decyzyjnych na najwyzszym poziome zarzadzania w organizacji
wplynal negatywnie na zarzadzanie komunikacja kryzysowa zewnetrzng. Wskutek
tego, komunikaty byly niejasne, nieprzejrzyste, a przede wszystkim opdznione. Po
drugie, ze wzgledu na wewnetrzne nieprozumienia i zalecenia decydentdw oraz brak
przygotowania organizacji do zarzgdzania kryzysem i ryzykiem, widoczne byty za-
burzenia procesu komunikacji wewnetrznej [Lee i Lee, 2016; Szulc i Manikowski,
2022, s. 152].

W marcu 2016 roku (czyli na kilka miesigcy przed wybuchem kryzysu Samsung
Galaxy Note 7) przedsiegbiorstwo Samsung Electronics zapowiedziato, a w czerwcu
2016 roku oglosito plan reorganizacji autorytarnej i odgoérnej kultury organizacyjne;j.
Zmiany mialy polega¢ na wickszym uelastycznieniu srodowiska pracy oraz wpro-
wadzeniu horyzontalnej kultury organizacyjnej. Kryzys z sierpnia 2016 roku przy-
czynil si¢ do radykalnych zmian w strukturze wewngetrznej, kulturze organizacyjnej
(korporacyjnej) oraz warunkoéw pracy i ptacy pracownikow.
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Od 1 marca 2017 roku zreformowano hierarchi¢ stanowisk z siedmiostopnio-
wego systemu funkcji opartych na rolach i stazu pracy na czterostopniowy system
rozwoju kariery w zaleznosci od rozwoju kompetencji zawodowych. Zobowiazano
si¢ do ograniczenia praktyk hierarchicznych, niepotrzebnych spotkan, niepotrzebne;j
pracy w godzinach nadliczbowych i zachecano pracownikéw do korzystania z urlo-
poéw dhugoterminowych. Top menedzerowie podpisali deklaracje o wyeliminowaniu
tradycyjnych autorytarnych sposobow postepowania W pracy. Zalecano zwracanie
si¢ do wspolpracownikéw po imieniu z przyrostkiem -nim, ktory w jezyku korean-
skim oznacza szacunek, zamiast uzywania hierarchicznych tytutéw i nazywania ich
po nazwie stanowiska [Samsung Electronics Sustainability Report, 2017].

Zgodnie z koncepcja nowego Dyrektora Generalnego Lee Jae-yong, Samsung
Electronics miat si¢ sta¢ przedsiebiorstwem globalnym, ktérego kultura organiza-
cyjna miata konkurowac z kulturami zachodnich korporacji i zacheca¢ pracownikow
do wigkszej kreatywnosci i oddolnego wkiladu. W swoim o§wiadczeniu Samsung
stwierdzil, ze reforma kultury organizacyjnej oznacza, ze ,,bgdziemy szybko dziatac,
szuka¢ kultury otwartej komunikacji i nadal wprowadza¢ innowacje jako firma start-
up” [Samsung Pledges ..., 2016].

W tym celu Samsung uruchomil wewnetrzne programy Creative Lab, jako in-
kubator nowych pomystow z potencjatem biznesowym oraz Worker Resource
Group, czyli dobrowolng grupe taczaca kadre kierowniczg i pracownikow w zakre-
sie wspolnych intereséw i zadan. Ponadto, utworzono wewnetrzng platforme wy-
miany pomystéw Mosaic, globalny program wymiany talentéw Samsung Talent Ex-
change Program oraz Uniwersytet Samsung Electronics, zapewniajacy zintegrowane
ksztatcenie w zakresie zawodu i przywodztwa [ Samsung Ranks First on Forbes ...].
Jak pokazuja wyniki wewnetrznych badan satysfakcji pracownikow w ramach Sam-
sung Culture Index, powyzsze inicjatywy znalazly akceptacje pracownikow korpo-
racji, a najwiekszg aprobatg wérdd wszystkich badanych kategorii, cieszg si¢ kate-
gorie ,,pracuj madrze”, ,,mys$l intensywnie”, ,,buduj zaufanie”, oraz ,,przywodztwo
i polityka” [Samsung Electronics Sustainability Report, 2017].

Podsumowanie

Specyfikg branzy high-tech w sektorze Consumer Electronics jest wysoka kon-
kurencja, pogon za innowacjami, potrzeba elastycznosci i wysokiego poziomu ad-
aptacji do dynamicznie rozwijajacego si¢ rynku. Dziatania i decyzje przedsigbior-
stwa Samsung Electronics zwiazane z wprowadzaniem kolejnych nowych modeli
smartfonéw z pewnos$cig determinowane byly duzg konkurencjg w branzy elektro-
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nicznej 1 koniecznoscia szybkiego wprowadzania nowych innowacyjnych produk-
tow, zwlaszcza w kontekscie rywalizacji z konkurencyjnymi modelami telefonow
iPhone firmy Apple.

Przeprowadzona w artykule analiza studium przypadku przedsi¢biorstwa Sam-
sung Electronics doprowadzita do ogdlnego wniosku, ze zaistniaty kryzys wokot te-
lefonu Samsung Galaxy Note 7, przede wszystkim objawil powazne problemy
w kulturze organizacyjnej Samsunga. Hybrydowa hierarchiczno-klanowa kultura or-
ganizacji (potudniowokoreanski czebol) jaka prezentowata struktura przedsigbior-
stwa Samsung Electronics nie sprawdzita si¢ w sytuacji kryzysowej. Scentralizo-
wana i zhierarchizowana zamknigta kultura organizacyjna nie byta gotowa na nagle
i radykalne zmiany, zatem okazata si¢ mato elastyczna i nisko odporna na sytuacje
kryzysowe. Pierwsze decyzje i dzialania w kierunku zmian w strukturze organiza-
cyjnej zostaly wprowadzone zbyt pézno, co mogto wynika¢ z faktu, ze brak byto
jasno sformutowanego planu zarzadzania kryzysowego oraz transparentno$ci
w funkcjonowaniu przedsigbiorstwa. Warto rowniez wskaza¢, ze zbyt duzo btedow
popetiono w obszarze komunikacji kryzysowej, by¢ moze dlatego, ze nie przygo-
towano wcze$niej zadnej strategii komunikacji wewnetrznej i zewnetrznej. Najgor-
sza strategia komunikacyjna przedsigbiorstwa jest milczenie oraz brak informacji
i komunikacji, zarowno wewng¢trznej, jak i zewngtrznej. Kolejnym ,,grzechem” ztej
polityki informacyjnej organizacji byto przekazywanie nieprawdziwych informacji
oraz wprowadzanie adresatow komunikatu w blad.

W artykule podjeto probe uzupehienia wiedzy w istniejacej literaturze na temat
kultury organizacji i zarzadzania kryzysowego, nie tylko poprzez ukazanie negatyw-
nych do$wiadczen badanej organizacji, ale takze wskazanie dobrych praktyk, ktore
wdrozylo przedsigbiorstwo Samsung w ramach dzialan antykryzysowych w krot-
szym i dluzszym okresie pokryzysowym. Praktyczne implikacje przeprowadzonych
badan potwierdzajg teze o bezposrednim i istotnym wplywie charakteryzowanego
modelu kultury organizacyjnej na proces zarzadzania kryzysowego w organizacji.
Od momentu kiedy zarzadzajacy przedsigbiorstwem uzmystowili sobie jak istotne
jest budowanie w organizacji $wiadomosci ryzyka, w tym $wiadomos$ci kryzysu
i rozpoczeli konsekwentne wdrazanie kolejnych decyzji 1 dziatan proaktywnych,
przedsigbiorstwo Samsung Electronics nie doswiadczylto trudnych sytuacji kryzyso-
wych. Wrecz przeciwnie, jak pokazuje wiele roznych rankingéw i badan mi¢dzyna-
rodowych, organizacji udato si¢ odzyska¢ zaufanie klientow i pracownikow,
wzmocni¢ systemy bezpieczenstwa i jakosci, odbudowac swoja marke i reputacje
oraz potwierdzi¢ wysoka pozycje¢ na globalnym rynku wysokich technologii.
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Crisis management in an organization and organizational
culture. Case of Samsung Electronics

Abstract

Over the years, Samsung Electronics has held a leading position worldwide among high-
technology enterprises in the electronics industry, especially in the smartphone and semi-
conductor production industry. However, the reputation and positive image developed
over many years were shaken in 2016, due to the crisis surrounding the new Samsung Gal-
axy Note 7 product. The general aim of the article is to indicate and attempt to assess the
impact of the company's organizational culture on its resilience to crises and the crisis man-
agement process. However, the specific goal is to present the experiences and practices
developed by the company examined in the case study and to try to answer the question
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of whether the hierarchical-clan type of organizational culture directly affects the organiza-
tion's ability to adapt to changes and its resilience to crises, and therefore the crisis man-
agement. The analysis of the Samsung Electronics case study conducted in the article led to
the general conclusion that the crisis revealed serious problems in Samsung's organizational
culture. The hierarchical-clan culture of the company's organization did not work in a crisis.
The centralized and hierarchical closed organizational culture was not ready for sudden and
radical changes, so it turned out to be inflexible and resilient to crises. The article also at-
tempts to supplement the knowledge in the existing literature on organizational culture and
crisis management, not only by showing the negative experiences of the examined organi-
zation but also by identifying good practices that Samsung implemented in the post-crisis
period.

Key words

crisis, crisis management, organizational culture, Samsung, chaebol
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Streszczenie

Celem badan jest analiza poréwnawcza pojec: rachunkowos¢ kreatywna, agresywna, oszu-
kancza oraz okreslenie poziomu wiedzy oséb z kregu ksiegowosci we wskazanych obsza-
rach. Istotne jest rowniez zbadanie ich sktonnosci do fatszowania prawdy. Badania potwier-
dzity, ze cechami, ktére powinny identyfikowac ksiegowego, sg: terminowos¢, systematycz-
nos¢ oraz posiadanie odpowiedniego poziomu kompetencji zawodowych. Mimo to, stoso-
wanie rachunkowosci kreatywnej okazato sie, w ocenie badanych, w duzej mierze akcepto-
wane jako ,innowacyjne interpretowanie obowigzujacych zasad i standardéow”. Gtéwnymi
motywami wptywajgcymi na podatnos¢ do manipulowania danymi finansowymi sg przede
wszystkim: préba ukrycia wczesniej popetnionych btedéw, cheé poprawy wynikéw finanso-
wych oraz pokusa zwigzana z awansem czy wzrostem wynagrodzenia. Badania potwierdzity
rowniez, ze istnieje zwigzek miedzy poziomem kompetencji ksiegowych, a ich wiedzg na
temat rachunkowosci kreatywnej, agresywnej i oszukanczej. Grupg najtrafniej identyfiku-
jaca réznice miedzy nimi s3 osoby zawodowo zajmujgce sie ksiegowoscia.

Stowa kluczowe

rachunkowos¢ kreatywna, rachunkowos¢ agresywna, rachunkowos¢ oszukancza, manipu-
lacje ksiegowe
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Wstep

Celem rachunkowosci jest pomiar i opis rezultatéw dziatalnosci gospodarcze;.
Zasady prawne i etyczne umieszczane w licznych aktach prawnych oraz kodeksach
zawodowych regulujg zasady i standardy, wedtug ktorych powinno by¢ to dokony-
wane. Spotyka si¢ jednak sytuacje, w ktorych ksiggowi ,.kreatywnie” interpretuja
obowigzujace przepisy i tym samym dopuszczajg si¢ manipulacji danych finanso-
wych.

Rachunkowo$¢ kreatywna polega na innowacyjnej interpretacji obowiazujacych
zasad oraz standardow. Ma to na celu ubarwienie sprawozdan finansowych zacho-
wujgc przy tym rzetelnos¢ ukazywania sytuacji majatkowo — finansowej. Z drugiej
strony, rachunkowo$¢ agresywna objawia si¢ modyfikacjg informacji, czego skut-
kiem jest ukazywanie nierzeczywistego obrazu przedsigbiorstwa. Rachunkowos$¢
oszukancza natomiast charakteryzuje si¢ razagcym naruszeniem prawa jawnie, mo-
dyfikujac informacje zawarte w sprawozdaniach finansowych. Réznice miedzy
wskazanymi zabiegami odnosza si¢ gtéwnie do korzysci uzyskiwanych przez jed-
nostke oraz wiarygodnosci sporzadzanych sprawozdan finansowych.

W czgséci empirycznej artykutu przedstawiono wyniki badan uzyskanych za po-
srednictwem kwestionariusza ankietowego. Badanie bylo skierowane do os6b zawo-
dowo zajmujacych sie¢ rachunkowoscia, jak rowniez do studentow kierunkow po-
wigzanych. Ankietg przeprowadzono w sposob anonimowy w wersji elektronicznej
za posrednictwem platformy Microsoft Forms. Kwestionariusze publikowano na fo-
rach ksiggowych oraz kierowano drogg elektroniczna bezposrednio do biur rachun-
kowych. Uzyskano tgcznie 120 odpowiedzi, ktore pozwolity na sformutowanie
wnioskow. Celami naukowymi artykutu, na podstawie ktorych przeprowadzono ba-
danie, byto:

1) Wskazanie roznic migdzy rachunkowoscia kreatywna, agresywna, oszukan-

czg oraz ich analiza pod wzgledem etyczno — prawnym.

2) Okres$lenie poziomu wiedzy osob z kregu ksiggowosci na temat rachunko-

wosci kreatywnej, agresywnej 1 oszukanczej i ich sktonnosci do falszowania
prawdy.

1. Przeglad literatury
1.1. Rachunkowosé¢ finansowa i jej etyczny aspekt

Zadaniem rachunkowos$ci finansowej jest pomiar i opis dziatalno$ci przedsig-
biorstwa. Umozliwia to dostarczenie informacji finansowych, ktore nastgpnie sg
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identyfikowane i przetwarzane. Umozliwia to podejmowanie decyzji ekonomicz-
nych oraz racjonalne zarzadzanie majatkiem [Czajor i in., 2020, s. 19]. Uwaza sie,
ze podrzednym celem prowadzenia rachunkowosci jest dagzenie do maksymalizacji
efektow przy jednoczesnej minimalizacji naktadow [Dobija i Renkas, 2021, s. 9-11].
Natomiast przedmiotem rachunkowos$¢ finansowej sg zdarzenia gospodarcze, ktore
podlegaja rejestracji w sposob kompletny i szczegétowy [BohuSova, 2022, s. 15].
Do najwazniejszych funkcji rachunkowosci finansowej naleza:

1. Funkcja informacyjna (dostarczanie informacji do podejmowania decyzji),

2. Funkcja rozliczeniowa (ocena efektywnosci zarzadzania kapitatem),

3. Funkcja atestacyjna (obrazowaniu rzeczywistego stanu podmiotu) [Czajor

iin., 2020, s. 24].

Rachunkowo$¢ jest jednym ze zrodet informacji na temat kondycji przedsigbior-
stwa. Konieczne jest wigc, aby opierala si¢ na rzetelnych danych. Sa one pochodna
etycznego postepowania [Maruszewska, 2020, s. 89-90]. Etyka zawodowa aranzuje
zaufanie otoczenia do profesji ksiegowego oraz zwigksza wiarygodnos¢ informacji
finansowych [Dyhdalewicz i Gminska, 2019, s. 27-29]. Mozemy ja definiowa¢ jako
zasady, normy okre$lajace, jak przedstawiciele danego zawodu powinni wykonywac
swojg prace [Chluska i Sikora, 2018, s. 8]. Uwaza si¢, ze w celu aktywizowania
przestrzegania zasad etycznych nalezy inicjowac¢ dziatalno$¢ promujacg i eduka-
cyjng lub nawet wprowadzi¢ $rodki majace potwierdzac przestrzeganie standardow
w przedsigbiorstwie [Voss, 2018, s. 1]. Kryzys moralny czy manipulowanie danymi
finansowymi staly si¢ bodzcami do stworzenia kodeksow etycznych o zasiggu Kra-
jowym i globalnym [Polanowska, 2018, s. 211-212]. Najwazniejsze opracowania
zawierajace zasady etyki w rachunkowosci to przede wszystkim:

*  Migdzynarodowy Kodeks Etyki Zawodowych Ksiegowych (w tym Miedzy-

narodowe standardy niezalezno$ci),

* Kodeks Zawodowej Etyki w Rachunkowos$ci wydany przez Komisj¢ Zasad

Etyki i Profesjonalizmu Ksiegowego Rady Naukowej Stowarzyszenia Ksie-
gowych w Polsce.

1.2. Rachunkowos¢ kreatywna, agresywna i oszukancza

Czgs$¢ autorow interpretuje rachunkowos¢ kreatywna w negatywnym $wietle —
jako narzedzie stuzace manipulacji informacjami przetwarzanymi w systemie ra-
chunkowosci finansowej [Bachtijeva i Tamuleviciené, 2022, 5.119]. Natomiast inni
uwazaja, ze ksiegowi, zajmujacy si¢ ewidencjg operacji gospodarczych, moga
(dzigki nowatorskiemu mysleniu) postugiwac si¢ metodami, ktore nie sg jasno opi-
sane w ustawach i innych rozporzadzeniach i jednoczesnie, w §wietle prawa, nie sg
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postrzegane jako oszustwo [Grabowska, 2021, s. 320]. Ma to na celu ukazanie wi-
zerunku dziatalnosci jednostki gospodarczej w lepszym swietle a nie kierowanie si¢
checig oszustwa interesariuszy. Nie znieksztalca to rowniez rzeczywistego stanu fi-
nansowego podmiotu [Baranéw, 2019, s. 10].

Rachunkowo$¢ agresywna charakteryzuje celowe dziatanie, ktoére czesto jest
niezgodne z przepisami lub jest na granicy prawa. Mowa tu o ewidencji operacji
gospodarczych oraz rejestrowaniu i prezentacji danych w sposob, ktory dazy do ,,za-
krzywienia” obrazu jednostki. Czgsto ,,niewygodne” informacje sa zatajane lub na-
wet manipulowane. Rowniez zasady rachunkowosci sg interpretowane w nieprawi-
dlowy sposob i nie sg zgodne z etyka zawodowg. W konsekwencji prowadzi to do
asymetrii informacji odbieranej przez interesariuszy, w tym np. przez potencjalnych
kontrahentow czy inwestorow. Tym bardziej mozna wywnioskowac, ze jest to zja-
wisko negatywne [Ostrowska, 2022, s. 97-98].

Naduzycia finansowe negatywnie wptywaja na funkcjonowanie gospodarki
w zakresie budowania zaufania. Moze to przyczyni¢ si¢ do zachwiania rynkow ka-
pitatowych a w konsekwencji zaburzy¢ wzrost gospodarczy kraju [Baryta, 2020,
s. 11-13]. Oszustwo oznacza sytuacje, w ktorej umyslnie i ze ztymi zamiarami,
wprowadzamy odbiorcéw informacji w btad, nie wyprowadzanie ich z btedu, badz
tez wykorzystujemy btad w celu osiaggniecia korzysci majatkowej. Aby oszustwo
miato miejsce konieczne jest:

* kardynalne sfalszowanie badz zmanipulowanie informacji, danych,

*  poczucie $wiadomosci w momencie dokonywania oszustwa,

*  poczucie zaufania osoby poszkodowanej wobec falszywej informacji,

*  wystgpienie szkody [Zielinska, 2022, s. 154].

Nie nalezy identyfikowaé ksiegowosci kreatywnej z naduzyciami zwigzanymi
w sporzadzaniu sprawozdan finansowych i ksiegach rachunkowych. Wystepuja na-
tomiast pewne prawidlowosci w stosowaniu rachunkowosci agresywnej i oszukan-
czej — oba wptywajag na finalny wyglad sprawozdania finansowego i uzyskania ko-
rzysci przez jednostke [Ranoszek, 2020, s. 177].

2. Metodyka badan

Metoda wykorzystang w badaniach byl sondaz diagnostyczny. Zastosowano
technike CAWI. Narzedziem badawczym byt kwestionariusz ankiety. Zostat on po-
dzielony na trzy czesci. Pierwsza z nich to metryczka: ptec, wiek, wyksztatcenie,
zatrudnienie oraz staz pracy badanych. Druga czes¢ dotyczy pytan z zakresu etyki
w rachunkowosci. Ma ona na celu pozyskanie informacji na temat podejs$cia respon-
dentéw do etycznego aspektu zawodu ksiggowego. Zawiera pytania odnoszace si¢
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do cech, jakie powinny identyfikowa¢ ksiggowego, zasad etyki w rachunkowosci
czy systemu rachunkowosci finansowej. Natomiast trzecia czgs$¢ odnosi si¢ stricte
do rachunkowosci kreatywnej, agresywnej i oszukanczej. Pytania majg na celu zba-
danie poziomu wiedzy w definiowaniu i rozréznianiu wspomnianych poj¢é oraz
ewentualnej podatno$ci na manipulacje danych ksiegowych.

Ankiete przeprowadzono za posrednictwem platformy Microsoft Forms na prze-
lomie stycznia/lutego 2024 r. Ze wzgledu na specyfike obszaru analizy, badanie zo-
stalo przeprowadzone w sposob anonimowy. Kwestionariusz byt publikowany na
forach zrzeszajacych ksiggowych oraz wysytany bezposrednio do biur rachunko-
wych za posrednictwem poczty elektroniczne;.

3. Woyniki badan

W badaniu wzigto udzial tacznie 120 oséb (72% kobiet i 28% mezczyzn). Re-
spondenci zostali zakwalifikowani do 4 grup wiekowych. Najwigkszy procent sta-
nowily osoby w wieku 25 — 40 lat (42%) oraz ponizej 25 lat (35%). Najmniejsza
grupe obejmowali respondenci w wieku powyzej 55 lat — 1% (rys. 1).

Ponad potowa respondentow (69%) posiada wyzsze wyksztalcenie. Pozostali
(31%) jest w trakcie studiow. Uwarunkowane jest to faktem, ze osoby pracujace
W zawodzie zwigzanym z rachunkowoscig powinni posiada¢ wyksztatcenie wyzsze
— tytut technika rachunkowo$ci uzyskiwanym po ukonczeniu technikum profilowa-
nego czgsto nie jest wystarczajacy, aby uzyskac zatrudnienie lub otworzy¢ wiasng
dziatalnos¢ (rys. 2).

1%

H <25 lat

M 25-40 lat
41-55 lat
>55 lat

42%

Rys. 1. Wiek respondentéw

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badar.
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B Wyisze

m Srednie

0% )
W trakcie
studiow

Rys. 2. Wyksztatcenie respondentow

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Wsrod respondentow 61% stanowili ksiggowi a 1% biegli rewidenci. Studenci
kierunku zwigzanego z rachunkowoscia i jednoczesnie pracujacy w zawodzie ksie-
gowego stanowili 6% ankietowanych. Druga najliczniejsza grupe respondentow sta-
nowili studenci kierunku zwigzanego z rachunkowoscig bez zatrudnienia w zawo-
dzie — 32% (rys. 3). Respondenci, ktorzy posiadali zatrudnienie w zawodzie zwig-
zanym z rachunkowog$cig w ramach pytania otwartego udzielali odpowiedzi na temat
dhugosci stazu pracy. Srednia arytmetyczna tej wielkosci wyniosta 13 lat. W ramach
uszczegotowienia badanego zagadnienia dokonano uszeregowania kategorii na
3 grupy. Najmnigej liczna (16%) odnosita si¢ do stazu pracy powyzej 20 lat. Nato-
miast najbardziej liczng grupe stanowili respondenci o stazu do 10 lat oraz 10 — 20
lat — analogicznie 40% i 44% (rys. 4).

Akademia Zarzadzania — 8(3)/2024 75



Granice miedzy rachunkowosciq kreatywngq, agresywnq i oszukariczq

M Ksiegowy/a

6%

M Biegtly
rewident

33%

w Student/ka
61% kierunku
zwigzanego z rachunkowoscia

Student/ka
ksiegowa

Rys. 3. Zatrudnienie respondentéw

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badar.
16%
H Do 10 lat

m10-20lat

Powyzej 20 lat

Rys. 4. Staz pracy respondentéw

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badar.

Oprocz wiedzy teoretycznej niezbednej do wykonywania zawodu, oczekiwane
sa cechy, z ktorymi powinna identyfikowa¢ si¢ kazda osoba pracujaca w obszarze
rachunkowosci finansowej. Ma to na celu zapewni¢ wysoka jakos¢ §wiadczonych
ustug. W ramach pytania wielokrotnego wyboru respondenci wybrali cechy, ktore
wedhug nich powinny identyfikowaé ksiggowego. Trzy najczesciej przez nich wska-
zywane to: terminowos$¢ (22% odpowiedzi), kompetencja (16% odpowiedzi) oraz
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systematyczno$¢ (16% odpowiedzi). Natomiast najrzadziej wskazywano: angazo-
wanie w interesy firmy bardziej niz w sprawy osobiste (3% odpowiedzi), dziatanie
na rzecz interesu publicznego (4%) (rys. 5).

Dziafanie na rzecz interesu publicznego 4%
Angazowanie w interesy firmy 3%
Uczciwosé 15%
Kompetencja 16%
Dyskrecja 7%
Obiektywizm 5%
Systematycznosé 16%

[cecha]

Terminowo$¢ 22%
Lojalnos¢ 12%

0% 5% 10% 15%  20%  25%
(%]

Rys. 5. Cechy, ktére powinny identyfikowaé ksiegowego w opinii respondentéw (pytanie wielokrot-
nego wyboru)

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Kodeks Zawodowej Etyki w Rachunkowosci oprocz funkcji informacyjnej, sta-
nowi pomoc w zakresie zgodnosci wykonywania danej czynnosci z obowiazujacymi
standardami. Znaczaca wigkszos¢ respondentéw — 90% stwierdzito chec postugiwa-
nia si¢ wiedzg zawarta w Kodeksie Zawodowej Etyki w Rachunkowosci, majac kon-
flikt etyczny. Oznacza to, ze osoby z kregu rachunkowosci finansowej jako wy-
znacznik skutecznego rozwigzania problemu stawiajg zgodnos$¢ ze wszystkimi stan-
dardami i zasadami a nie tylko tymi zapisanymi w ustawach (rys. 6).

Wyrdznia si¢ osiem zasad etyki w prowadzeniu rachunkowosci: zachowanie ta-
jemnicy zawodowej, wypetnianie zasad rachunkowosci, wlasciwe postgpowanie
w przypadku sporu i sprzecznosci interesu czy wobec interesariuszy, niezaleznose,
wysoka jakos$¢ pracy, kompetencje i odpowiedzialno$¢. Respondenci w swojej wy-
powiedzi wskazywali wage poszczegdlnym zasadom w skali 1 — 4, gdzie 1 — bardzo
wazne a 4 — niewazne. Przewodnimi standardami, ktore uzyskaty najwiecej odpo-
wiedzi jako bardzo wazne uzyskaty: wypelnianie zasad rachunkowosci (80%), za-
chowanie tajemnicy zawodowej (78%), odpowiedzialnos¢ za przygotowanie i pre-
zentowanie informacji (71%) oraz posiadanie kompetencji zawodowych (67%).
Okazuje si¢ jednak, ze jedynie nieliczne glosy oceniaty jaki$ standard jako w ogodle
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niewazne. Jednak jako najmniej wazne w ocenie respondentow jest: wlasciwe po-
stepowanie z interesariuszami (23 %), wlasciwe postgpowanie w przypadku sporu
I sprzecznosci interesu (22%) oraz niezaleznos¢ zawodowa (21%). Nalezy zazna-
czy¢, ze kazda z zasad z prawnego i etycznego punktu widzenia jest bardzo wazna.
Wskazane przez respondentow odpowiedzi odwzorowuja pewne priorytety (tab. 1).
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Rys. 6. Sktonnos¢ postugiwania sie Kodeksem Zawodowej Etyki w Rachunkowosci oséb majacych
konflikt etyczny w opinii respondentéw

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badari.

Tab. 1. Ocena zasad etyki w rachunkowosci w opinii respondentéw

Prosze oceni¢ wedtug stopnia waz- Bardzo Watine Najmniej Niewazne

nosci zasady etyki w rachunkowosci: wazine wazine
N % N % N % N %

Zachowanie tajemnicy zawodowej 93 78 27 23 | 0 0 0 0
Wypetnianie zasad rachunkowosci 96 80 24 20 | O 0 0 0
Wiasciwe postepowanie w przypadku | 33 28 53 44 | 26 22 8 7
sporu i sprzecznosci interesu
Wtasciwe postepowanie z interesa- 31 26 57 48 | 27 23 5 4
riuszami
Odpowiedzialno$¢ za przygotowanie 85 71 35 29 | 0 0 0 0
i prezentowanie informacji
Niezalezno$¢ zawodowa 25 21 67 56 | 25 21 3
Wysoka jakos¢ pracy 53 44 64 53 | 2 2 1 1
Kompetencje zawodowe 80 67 39 33 |0 0 1 1

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.
Na potrzeby przeprowadzenia badania wyrdzniono dziewie¢ gtownych zasad

systemu rachunkowos$ci finansowej. Zadaniem respondentéw byto zaznaczenie
dwach, ktore wedtug nich sg najtrudniejsze w przestrzeganiu w codziennej praktyce.
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Najwigcej odpowiedzi — (23%) dotyczylo zasady istotnosci. Odnosi si¢ ona to ewi-
dencjonowania tych zdarzen gospodarczych, ktore znaczaco wplywaja na sytuacje
majatkowa, finansowg oraz wynik finansowy przedsicbiorstwa. Kolejne zasady,
ktore byty najczesciej zaznaczane, przez respondentéw to: zasada rzetelnego obrazu
i przewagi tresci nad forma - analogicznie 14% oraz 15% odpowiedzi. Najmniej
trudna w przestrzeganiu okazala si¢ zasada kasowa (2%) polegajaca na ewidencji
przeptywow pienieznych w momencie ich realnej zaptaty. Trudnosci zwiazane
Z przestrzeganiem niektorych zasad prawdopodobnie sg zwigzane z do§wiadczeniem
ksiggowego. Moga rowniez stanowic ,,pretekst” do innowacyjnego interpretowania
przepiséw i standardow (tab. 2).

Tab. 2. Trudnos$¢ w przestrzeganiu zasad rachunkowosci w opinii respondentéw (pytanie wielokrot-
nego wyboru)

Ktodra z zasad systemu rachunkowosci finansowej jest wedtug N %
Pana/i najtrudniejsza w przestrzeganiu?
Zasada kasowa 5 2
Zasada zakazu kompensaty 17 7
Zasada wspdtmiernosci przychoddw i kosztéw 32 13
Zasada memoriatu 26 11
Zasada kontynuacji dziatania 14 6
Zasada ciaggtosci 20 8
Zasada przewagi tresci nad forma 36 15
Zasada istotnosci 56 23
Zasada rzetelnego obrazu 34 14

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Poprzez proces percepcji ulegamy otaczajagcym bodzcom, ktdre ksztattujg nasze
zachowanie. Wedlug respondentéw najwigksze znaczenie w sytuacji dopuszczenia
si¢ manipulacji danych finansowych ma proba ukrycia wczesniej popetionych bie-
dow (19% odpowiedzi). Jest to najbardziej zauwazalne na poczatku kariery ksiggo-
wego lub w sytuacji, gdy nie chcemy przyzna¢ si¢ do btedu, zeby unikng¢ jakich-
kolwiek konsekwencji. Kolejnymi najczesciej wskazywanymi odpowiedziami byto:
poprawa wskaznikow finansowych (15%) oraz pokusa zwigzana z mozliwym awan-
sem lub wzrostem wynagrodzenia (12%). Najmniej znaczace okazaly si¢ ostra kon-
kurencja (4%) oraz pobudki osobiste (6%). Stanowi to potwierdzenie, ze otoczenie
ksiggowych coraz bardziej zwraca uwage na uczciwosc¢ i rzetelnos¢ (tab. 3).
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Tab. 3. Ocena sytuacji sktaniajacych do manipulacji danych finansowych w opinii respondentéw (py-
tanie wielokrotnego wyboru)

Ktéra sytuacja wedtug Pana/i ma najwiekszy wptyw na N %
manipulacje danych finansowych?

Chec poprawy wizerunku przedsiebiorstwa 53 11
Brak dostatecznej wiedzy na temat etyki i obowigzujacych przepisow | 39 8
Prdba ukrycia wczesniej popetnionych btedow 89 19
Mozliwy kryzys finansowy jednostki (cheé poprawy sytuacji 52 11
finansowej przedsiebiorstwa)
Ostra konkurencja 19 4
Pokusa zwigzana z mozliwym awansem lub wzrostem 57 12
wynagrodzenia
Pobudki osobiste (chciwos¢) 29 6
Obawa o utrate zatrudnienia 38 8
Poprawa wskaznikow finansowych (np. w przypadku ubiegania sie 72 15
o udzielenie kredytu)
Brak reakcji przedsiebiorcow i sSrodowiska na nieetyczne zachowania | 32 7

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Wedtug wigkszosci ankietowanych rachunkowos¢ kreatywna polega na: inno-
wacyjnej interpretacji przepisOw prawa oraz zasad rachunkowosci (80%), podswia-
domym dziataniu (63%), uzyskiwaniu korzysci w graniach prawa (76%). Do rachun-
kowosci agresywnej zostato dopasowane: dzialanie na granicy prawa, czgsto famigc
zasady etyki (58%), upigkszanie a nie znieksztalcanie sprawozdan finansowych
(40%), naginanie zasad rachunkowosci (45%) oraz nierzetelne sprawozdanie finan-
sowe (52%). Respondenci wskazywali na cechy rachunkowos$ci oszukanczej naste-
pujace sytuacje: wprowadzaniem w blad uzytkownikéw sprawozdan finansowych
(58%), przedstawianie falszywej sytuacji majgtkowe;j i finansowej przedsigbiorstwa
(82%), niezgodno$¢ z prawem 1 zasadami etyki (80%), uzyskiwanie korzysci nie-
zgodnych z prawem (88%), kreowanie nieistniejacych zdarzen gospodarczych i uta-
janie waznych informacji (73%). Bioragc pod uwage ogdt odpowiedzi, respondenci
potrafig rozrozni¢ zaleznosci miedzy rachunkowos$cia kreatywna, agresywna i oszu-
kancza (tab. 4).
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Tab. 4. Wiedza respondentdéw na temat rachunkowosci kreatywnej, agresywnej i oszukanczej

Prosze do kazdego opisu wskazac naj- Rachunkowos¢ Rachunkowos¢ Rachunkowos¢

bardziej pasujacy wedtug Pana/i ro- kreatywna agresywna oszukancza
dzaj rachunkowosci: N % N % N %

Polega na innowacyjnej interpretacji 96 80 21 18 3 2

przepisdw prawa oraz zasad rachunko-

wosci

Dziatanie na granicy prawa, czesto ta- 24 20 69 58 27 22

migc zasady etyki

Upiekszanie a nie znieksztatcanie spra- a4 37 48 40 28 23

wozdan finansowych

Podswiadome dziatanie 75 63 29 24 16 13

Naginanie zasad rachunkowosci 51 43 54 45 15 12

Nierzetelne sprawozdanie finansowe 9 8 62 52 49 40

Zawsze skutkuje wprowadzeniem w 3 3 47 38 70 58

btad uzytkownika sprawozdania finan-

sowego

Przedstawienie fatszywej sytuacji ma- 2 2 19 16 99 82

jatkowej i finansowej przedsiebiorstwa

Jest w petni niezgodna z prawem i zasa- | 5 4 19 16 96 80

dami etyki

Uzyskana korzy$¢ znajduje sie w grani- 91 76 23 19 6 5

cach prawa

Uzyskana korzys¢ nie catkowicie nie- 0 0 14 12 106 88

zgodna z prawem

Kreowanie nieistniejacych zdarzen go- 5 4 27 23 88 73

spodarczych i utajanie waznych infor-

macji

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Konieczna jest analiza wiedzy respondentéw na temat rachunkowosci kreatyw-
nej, agresywnej i oszukanczej w podziale na grupy, z ktérych wynika poziom ich
kompetencji zawodowych. Najbardziej zgodne z naukg byly odpowiedzi 0sob pra-
cujacych w zawodzie zwigzanym z rachunkowoscig — zgodnos$¢ 11 odpowiedzi. Za-
uwaza si¢ rowniez tendencje do ,,umniejszania” poziomu nieetycznosci opisanych
sytuacji najczesciej wsrod studentow. Moze to wynikac¢ z braku stycznosci tej grupy
respondentéw z praktycznym wykonywaniem zawodu (tab. 5).
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Tab. 5. Wiedza respondentdéw na temat rachunkowosci kreatywnej, agresywnej i oszukanczej we-

dtug statusu

Prosze do kazdego
opisu wskaza¢ najbar-
dziej pasujacy wedtug

Osoba pracujaca w za-
wodzie zwigzanym z ra-
chunkowoscia

Student/ka kie-
runku zwigzanego
z rachunkowoscia

Student/ka kierunku
zwigzanego pracu-
jacy/a w zawodzie

Pana/i rodzaj rachun- ksiegowego
kowosci: N % N % N %
Polega na innowacyjnej | 61 82 29 74 6 86
interpretacji przepiséw Rachunkowos¢ krea- Rachunkowos¢ Rachunkowos¢ krea-
prawa oraz zasad ra- tywna kreatywna tywna
chunkowosci
Dziatanie na granicy 51 | 69 16 | 41 4 | 57
prawa, czesto tamigc Rachunkowos¢ agre- Rachunkowos$¢ Rachunkowos¢ oszu-
zasady etyki sywna agresywna kancza
Upigkszanie a nie znie- 36 | 49 18 | 46 5 | 71
ksztatcanie sprawozdan | Rachunkowo$¢ agre- Rachunkowos$¢ Rachunkowos¢ krea-
finansowych sywna kreatywna tywna
Podéwiadome dziatanie | 50 | 68 23 | 59 3 | 42
Rachunkowos¢ krea- Rachunkowos¢ Rachunkowos¢ agre-
tywna kreatywna sywna
Naginanie zasad ra- 36 | 49 19 | 49 4 | 57
chunkowosci Rachunkowos¢ agre- Rachunkowos¢ Rachunkowos¢ agre-
sywna kreatywna sywna
Nierzetelne sprawozda- | 37 | 50 21 | 54 4 | 57
nie finansowe Rachunkowos¢ agre- Rachunkowos¢ Rachunkowos¢ agre-
sywna agresywna sywna
Zawsze skutkuje wpro- | 52 | 70 25 | 64 5 | 71
wadzeniem w btad Rachunkowos¢ oszu- Rachunkowosé Rachunkowos$¢ oszu-
uzytkownika sprawoz- kancza agresywna kancza
dania finansowego
Przedstawienie fatszy- 63 85 31 79 5 71
wej sytuacji majatkowej | Rachunkowo$¢ oszu- Rachunkowos¢ Rachunkowos$¢ oszu-
i finansowej przedsie- kancza oszukancza kancza
biorstwa
Jest w petni niezgodna | 65 [ 88 27 |69 4 | 57
z prawem i zasadami Rachunkowo$¢ oszu- Rachunkowos¢ Rachunkowos¢ oszu-
etyki kancza oszukancza kancza
Uzyskana korzys¢ znaj- 55 | 74 30 | 77 6 | 86
duje sie w granicach Rachunkowosc krea- Rachunkowos¢ Rachunkowos¢ krea-
prawa tywna kreatywna tywna
Uzyskana korzys¢ jest | 68 | 92 33 | 85 5 | 71
catkowicie niezgodna Rachunkowos$¢ oszu- Rachunkowosé Rachunkowos$¢ oszu-
z prawem kancza oszukancza kancza
56 | 76 28 | 72 4 | 57
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Kreowanie nieistniejg- Rachunkowos¢ oszu- Rachunkowos¢ Rachunkowos¢ oszu-
cych zdarzen gospodar- | kancza oszukancza kancza

czych i utajanie waz-
nych informacji

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Ankietowanym zostaty przedstawione trzy krotkie case study:

Zadanie 1: ,, Przedsigbiorstwo, w ktorym jest Pan/i ksiegowq, mogloby osig-
gngc znaczqce korzysci finansowe poprzez nieznaczng modyfikacje niekto-
rych danych finansowych, ale wigzatoby si¢ to z minimalnym ryzykiem, ze
ktos to zauwazy”.

Zadanie 2: ,, Zajmujesz si¢ ksiegowosScig w pewnym przedsigbiorstwie. Jed-
nym z Twoich glownych obowigzkow jest wykonywanie sprawozdan finan-
sowych, ktore sq zatwierdzane i podpisywane przez gtownego ksiggowego.
Wiasciciel firmy prosi Ciebie o zmiane znaku (+/-) jednej z pozycji w ra-
chunku przeplywow pienieznych. Miatoby to poprawic zdolnos¢ kredytowq
przedsigbiorstwa. Zaznacza, ze jesli nie wykonasz jego polecenia, zwolni
Ciebie. Masz jednak swiadomosé, zZe to gtowny ksiegowy wzigtby odpowie-
dzialnos¢ za to dziatanie, gdyz to on zatwierdza i podpisuje sporzqdzone
przez Ciebie dokumenty ksiggowe”.

Zadanie 3: ,, Wiasciciel nakazuje Ci wstrzymanie sie z tworzeniem rezerw na
odprawy emerytalne, gdyz nie chce zanizac i tak juz niskiego zysku finanso-
wego przedsigbiorstwa. Dziatanie to w najblizszej perspektywie nie bedzie
szkodliwe i nie wplynie istotnie na rzetelnos¢ sprawozdania finansowego”.

Respondenci w 77% nie byliby chetni nieznacznej modyfikacji danych finanso-
wych przedstawionej w pierwszym studium przypadku. Osobami, ktére odpowie-
dziaty ,,nie wiem” (20%) sa w wigkszosci osoby o stazu pracy 10 — 20 lat (58%).
Natomiast najmniej o stazu ponad 20 lat — 0%. Na odpowiedz ,,tak” w 67% odpo-
wiedzialy osoby o stazu pracy do 10 lat . Na tej podstawie mozna wywnioskowac,
ze im staz pracy jest dtuzszy, tym wystepuje mniejsza podatnos¢ na manipulacje
danych finansowych (tab. 6).
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Tab. 6. Podatnos¢ na realizacje Zadanie 1 w opinii respondentéw

Czy bytbys sktonny Staz pracy Razem
podjac takie dziatanie? Do 10 lat 10 - 20 lat Powyziej 20 lat
N % N % N % N %
Tak 2 67 1 33 0 0 4 3
Nie 27 41 26 39 13 20 92 77
Nie wiem 5 42 7 58 0 0 24 20

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Respondenci w 67% odmowiliby zmiany znaku jednej z pozycji w rachunku
przeptywow pienieznych. Prawie co trzecia osoba (28%) skonsultowataby sprawe
z glownym ksiegowym. Do tej grupy w wiekszo$ci naleza respondenci z grupy stazu
do 10 lat (73%). Jest rowniez grupa osob, ktore samowolnie by si¢ zwolnita — doty-
czy to gldwnie oséb o stazu pracy do 10 lat oraz 10 — 20 lat. Nalezy wigc zaznaczy¢,
ze osoby o krotszym stazu W momencie zaistnienia sytuacji nieetycznej sa zdolne
zakonczy¢ stosunek pracy (tab. 7).

Tab. 7. Podatno$¢ na realizacje Zadania 2 w opinii respondentéw

Co Pan/i zrobitby/aby w opisa- Staz pracy Razem
nej sytuacji? Do 10 lat 10 -20 lat Powyzej 20 lat
N % N % N % N %
Spetnitbym/abym prosbe wta- 0 0 0 0 0 0 0 0

Sciciela w obawie przed utratg
zatrudnienia bez powiadamia-
nia gtdbwnego ksiegowego

Skonsultowatbym/abym 11 73 4 27 0 0 33 28
sprawe z gtéwnym ksiegowym

Odmdwitbym/abym zrobienie 21 34 28 46 12 20 81 67
tego

Sam/a bym sie zwolnit/a 2 40 20 40 1 20 6 5

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W opisanej sytuacji zwigzanej ze wstrzymaniem utworzenia rezerw na odprawy
emerytalne wigkszo$¢ respondentéw zaproponowato by inne rozwigzanie (58%), na-
tomiast 40% by si¢ nie zgodzito. Lacznie 2% ankietowanych zgodzitoby si¢ na rea-
lizacje zadania w pokusie uzyskania awansu. Sg to osoby o stazu pracy do 10 lat.
Struktura odpowiedzi potwierdza, ze im krotszy staz pracy tym wigksza tendencja
do oszustw (tab. 8).
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Tab. 8. Podatnos¢ na realizacje Zadania 3 w opinii respondentéw

Co Pan/i zrobitby/aby w opisa- Staz pracy Razem
nej sytuacji? Do 10 lat 10 - 20 lat Powyziej 20 lat
N % N % N % N %
Zgodzitbym/abym sie na propo- | 0 0 0 0 0 0 0 0

zycje wiasciciela pod warun-
kiem podwyzki wynagrodzenia
lub uzyskania premii
Zgodzitbym/abym sie na propo- | 1 100 | O 0 0 0 2 2
zycje wtasciciela pod warun-
kiem uzyskania awansu

Zaproponowatbym/abym inne 20 39 22 43 9 18 70 58
rozwigzanie
Nie zgadzam sie 13 45 12 41 4 14 48 40

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

4. Dyskusja wynikéw

Analizowany problem badawczy jest czgsto podejmowany zarowno przez teo-
retykow, jak i praktykow. Wedtug M. Nowaka zasady moralne obowigzujace ksie-
gowych identyfikowane sg jako szczegolny rodzaj etyki zawodowej ze wzgledu na
wplyw, jaki wywiera na procesy gospodarcze [Nowak, 2018, s. 102 — 103]. M. Syl-
westrzak oraz A. Bialek — Jaworska w publikacji ,,Metody fatszowania sprawozdan
finansowych a zasady etyczne”, podkreslaja, ze wiodacg przyczyng manipulowania
danych finansowych jest odniesienie korzys$ci majatkowych. Nierzetelne sprawoz-
dania finansowe prowadza do btednych decyzji podejmowanych przez interesariu-
szy. Z tego wzgledu, istotna jest etyczna postawa w pracy ksiggowego [Sylwestrzak,
Biatek — Jaworska, Opolski, 2018, s. 88]. Z kolei Dyhdalewicz i Gminska twierdza,
ze mimo powszechnosci wartosci etycznych wsrdd studentow, niektorzy z nich po-
dejmuja decyzje w oparciu o wlasny interes a nie obowigzujgce przepisy [Dyhdale-
wicz i Gminska, 2019, s. 27]. Badania przeprowadzone przez E. Szczepankiewicza
wskazuja, iz zatrudnienie audytora wewngtrznego w jednostce pobudza zachowania
zgodne z regutami etycznymi oraz prawnymi poprzez dyscyplinowanie kadry kie-
rowniczej oraz pracownikow [Szczepankiewicz, 2018, s. 191].

Wyniki badan zaprezentowane w artykule nie odbiegajg od wynikow nauko-
wych publikowanych przez autoréw zajmujacych si¢ problematykg etyki w rachun-
kowosci. Potwierdzaja, ze etyczno$¢ w rachunkowosci stanowi bardzo wazny ele-
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ment jakosci zawodu ksiggowego. Potwierdzaja rowniez, ze granice miedzy rachun-
kowoscia kreatywna, agresywna i oszukanczg istniejg, a wigkszo$¢ ankietowanych
potrafi je zidentyfikowac.

Podsumowanie

Zabiegi rachunkowosci kreatywnej opieraja si¢ gtdwnie na innowacyjnej inter-
pretacji zasad rachunkowosci oraz obowigzujacych standardow w celu ubarwienia
sprawozdan finansowych, zachowujac jednoczes$nie rzetelnos¢ ukazywania sytuacji
majatkowo — finansowej jednostki. Rachunkowos¢ agresywna natomiast polega na
modyfikacji danych finansowych nie przekraczajac lub minimalnie przekraczajac
granice prawa. Nie ukazuje si¢ rzeczywistego obrazu przedsigbiorstwa. Rachunko-
wos¢ oszukancza charakteryzuje si¢ jednoznacznym tamaniem prawa jawnie mody-
fikujac informacje zawarte w sprawozdaniach finansowych. R6znice migdzy wska-
zanymi zabiegami dotycza gltéwnie uzyskiwanych korzysSci oraz stopnia rzetelnosci
sprawozdan finansowych.

Zabiegi rachunkowosci kreatywnej, agresywnej i oszukanczej znajduja swoje
odzwierciedlenie w przepisach prawnych oraz etycznych. W aktach prawnych oraz
kodeksach zawodowych wyjasnione sa zasady, cechy oraz standardy, jakimi po-
winni kierowac si¢ ksiggowi wykonujac czynno$ci zawodowe.

Przeprowadzone badanie pozwolito na sformutowanie wnioskow:

» Zabiegi rachunkowosci kreatywnej sa w czesci ,,akceptowane” przez srodo-

wisko ksieggowych i traktowane jako ,,innowacyjne” interpretowanie zasad.

» Istnieje zalezno$¢ miedzy poziomem kompetencji i wyksztatceniem ksiego-
wych a ich wiedzg na temat zabiegdw rachunkowosci kreatywne;j, agresyw-
nej i oszukanczej. Grupami, ktora najlepiej identyfikuja roznice migedzy ra-
chunkowoscig kreatywna, agresywna i oszukanczg sg osoby pracujgce w za-
wodzie zwigzanym z rachunkowo$cia. Zauwaza si¢ tendencje¢ do traktowa-
nia powaznych manipulacji ksiggowych jako rachunkowo$¢ kreatywna.

*  Gléwnymi motywami wplywajgcymi na sktonno$¢ do manipulacji danych
finansowych sa: proba ukrycia wczesniej popelnionych bledoéw, cheé po-
prawy wynikow finansowych oraz pokusa zwigzana z mozliwym awansem
czy wzrostem wynagrodzenia.

*  Cechami, ktére powinny identyfikowaé ksiegowego wedtug respondentdéw
sg przede wszystkim: terminowos¢, systematycznos$¢ oraz odpowiedni po-
ziom kompetencji zawodowych.
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The boundaries between creative, aggressive and fraudu-
lent accounting

Abstract

The aim of the article is a comparative analysis of the concepts: creative, aggressive and
fraudulent accounting, as well as to determine the level of knowledge of people in the ac-
counting field in the indicated areas. It is also important to examine their tendency to distort
the truth. It was indicated that the features that should identify an accountant are: punctu-
ality, systematicity and having an appropriate level of professional competences. Despite
this, the use of creative accounting turned out to be largely accepted by the accounting
community as ,,an innovative interpretation of applicable rules and standards”. The main
motives influencing the susceptibility to manipulation of financial data are primarily: an at-
tempt to hide previously made mistakes, the desire to improve financial results and the
temptation related to promotion or salary increase. There is a relationship between the
level of accounting competences and their knowledge of creative, aggressive and fraudu-
lent accounting. The group that most accurately identifies the differences between them
are people professionally involved in accounting.

Key words
creative accounting, aggressive accounting, fraudulent accounting, accounting manipula-

tion
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Streszczenie

Jako cel pracy przyjeto ocene sytuacji finansowej przedsiebiorstwa InPost Sp. z 0.0.. Oceny
dokonano przy uzyciu analizy wskaznikowej. Przeanalizowano sytuacje spétki w zakresie
ptynnosci, sprawnosci dziatania, zadtuzenia oraz rentownosci. Zakres czasowy analizy obej-
muje lata 2020-2022. Wyniki wskazaty, ze badana jednostka wykazuje odpowiednig ptyn-
nos¢, co umozliwia utrzymanie ciggtosci dziatalnosci operacyjnej i minimalizuje ryzyko na-
tychmiastowej wymagalnosci zobowigzan. Mimo intensywnego korzystania z obcych zrédet
finansowania, zaobserwowano istotng poprawe w tym zakresie. Niemniej istnieje potrzeba
kontynuowania dziatarh zmierzajgcych do zmniejszenia zadtuzenia w celu ograniczenia ry-
zyka finansowego. Analiza rentownosci wskazuje na wysoka optacalnosc¢ dziatalnosci spotki,
co przycigga potencjalnych inwestorow i swiadczy o duzym potencjale rozwojowym. Ogol-
nie, sytuacje finansowg przedsiebiorstwa InPost Sp. z 0.0. ocenia sie pozytywnie, ze wzgledu
na rosngcy efektywnos¢ w generowaniu zyskow oraz wysokg konkurencyjnosé.

Stowa kluczowe

analiza wskaznikowa, ptynnos¢, zadtuzenie, rentownos¢
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Wstep

Wspotczesnie, w kontek$cie narastajacej konkurencyjnosci na rynku, doktadna
ocena zdolnosci finansowej przedsigbiorstwa staje si¢ integralnym elementem stra-
tegii zarzadzania. W dzisiejszym dynamicznym i niepewnym $rodowisku bizneso-
wym, kontrola nad finansami firmy jest fundamentalnym elementem zapewniajg-
cym jej stabilno$¢ operacyjna, optymalizacj¢ efektywnos$ci oraz wyznaczanie kie-
runkoéw rozwoju. Wymogi rynkowe sktaniaja przedsiebiorstwa do statego nadzoro-
wania oraz kompleksowej analizy wlasnej sytuacji finansowej, co umozliwia iden-
tyfikacje potencjalnych zagrozen i okreslenie optymalnych strategii reakcji w celu
osiggniecia wyznaczonych celow biznesowych.

Analiza wskaznikowa stanowi kluczowe narzgdzie w ocenie sytuacji finansowej
przedsigbiorstwa, opierajac si¢ na wszechstronnej analizie r6znorodnych wskazni-
kéw ekonomicznych i finansowych. Te wskazniki obejmuja aspekty ptynnosci fi-
nansowej, rentownosci, zadluzenia oraz sprawnosci dziatania. Gloéwnym celem tego
procesu jest zrozumienie aktualnego stanu finanséw przedsigbiorstwa oraz identyfi-
kacja obszarow wymagajacych uwagi zarzadczej. Poprzez analize wskaznikowa
mozliwe jest rowniez dokonanie porownania kondycji finansowej przedsi¢biorstwa
w czasie oraz w konteks$cie innych podmiotéw funkcjonujacych w tej samej branzy.

Jako cel pracy przyjeto oceng sytuacji finansowej przedsigbiorstwa InPost Sp.
Z 0.0., bedacego jednym z wiodacych podmiotéw w sektorze ustug logistycznych
i kurierskich, ze szczeg6lnym uwzglgdnieniem dynamicznego rozwoju e-Commerce.
Firma, zatozona przez polskiego przedsicbiorce Rafata Brzoske, zyskata znaczaca
pozycje w branzy logistycznej dzigki innowacyjnej sieci paczkomatow, umozliwia-
jacych klientom wygodne odbieranie przesytek w roznych lokalizacjach. W kontek-
$cie szybko zmieniajacego si¢ otoczenia rynkowego oraz narastajgcej konkurencji,
istotne staje si¢ zbadanie zdolnosci finansowej InPost oraz identyfikacja kluczowych
obszaréw wplywajacych na jego stabilnos¢ i perspektywy rozwoju.

1. Przeglad literatury

W praktyce gospodarczej oraz teorii istnieje wiele metod stuzgcych komplekso-
wej ocenie dziatalno$ci prowadzonej przez przedsigbiorstwo. Kluczowym zrodtem
informacji, na ktérym opiera si¢ ten proces, jest sprawozdanie finansowe, ktore za-
wiera informacje o sytuacji majatkowej, finansowej oraz wynikach jednostki gospo-
darczej [Kucinski, 2018, s. 130-131]. Samo w sobie nie dostarcza ono pelnego ob-
razu sytuacji finansowej przedsi¢biorstwa, ale stanowi punkt wyjscia do dalszej
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analizy. Umozliwia to uzyskanie ostatecznej i klarownej oceny sytuacji finansowe;j
przedsicbiorstwa [Wedzki, 2009, s. 41-42].

Aby zarzadzanie przedsigbiorstwem byto skuteczne i wysoce efektywne dane
finansowe musza by¢ analizowane doglgbnie. Znaczaca rolg odgrywa w tym zakre-
sie analiza wskaznikowa, oparta na wskaznikach finansowych konstruowanych na
podstawie danych z bilansu oraz rachunku zyskow i strat [Kotowska, 2021, s. 57].
Wskazniki te stanowia okreslong relacje przynajmniej dwoch wielko$ci finanso-
wych, posiadajacg Scisle okreslong interpretacje [Wedzki, 2009, s. 42]. Przy kon-
struowaniu wskaznikow istotne jest uwzglednienie réznicy miedzy bilansem, ktory
ukazuje stan finansow przedsi¢gbiorstwa na dany dzien oraz rachunkiem zyskow
i strat, ktory prezentuje dane za dany okres. Przy obliczaniu wskaznikéw, ktore ba-
zuja na danych z obu tych dokumentow, nalezy uwzgledni¢ wprost wartos$¢ z ra-
chunku zyskow i strat oraz $rednig arytmetyczng warto$ci z dnia otwarcia i dnia za-
mkniecia bilansu [Kobus, 2021, s. 99].

Liczba mozliwych do zastosowania wskaznikow finansowych jest w zasadzie
nieograniczona, ale jej zwigkszenie niekoniecznie wigze si¢ z podniesieniem jakosci
analizy. Istotny jest tutaj dobor odpowiednich wskaznikéw dopasowanych do spe-
cyfiki branzy i skonstruowanych z wykorzystaniem powigzanych ze soba meryto-
rycznie danych. Kluczowa jest rowniez odpowiednia interpretacja wskaznikow,
ktora powinna skupia¢ si¢ na ukazaniu przyczyn i skutkow zdarzen. W praktyce wy-
stepuja dwie gtowne metody interpretacji danych: ordynalna i kardynalna. Interpre-
tacja ordynalna, zwana rowniez porzagdkowsa, polega na uporzadkowaniu danych
przedsigbiorstw wedtug ustalonych kryteriow, co prowadzi do stworzenia listy ran-
kingowej. Natomiast interpretacja kardynalna skupia si¢ na doglebnej analizie poje-
dynczego przedsiebiorstwa oraz osiagnigtych wskaznikoéw. Analiza otrzymanych
wskaznikow polega na poddawaniu ich porownaniom w czasie, z normami oraz po-
réwnaniom przestrzennym [Zaleska, 2012, s. 69-71].

Poréwnania w czasie pozwalajg oceni¢ dynamike wzrostu przedsigbiorstwa po-
przez analiz¢ trendow rozwojowych. Proces ten polega na porownaniu zmian wskaz-
nikow w badanym okresie z danymi z poprzednich okresow lub z zalozonymi war-
tosciami na przysztos¢. Im wigksza liczba okresow czasowych obejmuje analiza,
tym bardziej warto$ciowa jest jej interpretacja [Kosowski, 2009, s. 12]. Poprzez po-
rownanie warto$ci wskaznikow finansowych przedsigbiorstwa z normami okreslo-
nymi w literaturze, mozliwe jest okreslenie, czy znajduja si¢ one w granicach normy,
czy tez wystepuja od nich odchylenia [Zaleska, 2012, s. 69-71]. Czgsto ta metoda
moze by¢ niewystarczajaca, gdyz wigze si¢ z pewnymi ograniczeniami. Wigkszo$¢
prezentowanych w literaturze warto$ci wzorcowych zostata ustalona kilkanascie lat
temu, przewaznie poprzez analogi¢ do wartosci wskaznikow wystepujacych
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w innych panstwach. W kontek$cie dynamicznych i burzliwych zmian w otoczeniu
przedsigbiorstw oraz roznorodnosci specyfiki prowadzonej dziatalnosci gospodar-
czej, istnieje uzasadnione zaniepokojenie co do aktualno$ci tych norm [Figura, 2011,
S. 4-5]. Porownania przestrzenne zwykle polegaja na zestawieniu wskaznikow fi-
nansowych danego przedsi¢biorstwa z warto$ciami $rednimi w danej branzy. Do-
datkowo, mozliwe jest okreslenie pozycji przedsigbiorstwa w branzy poprzez oceng
danego wskaznika w kontek$cie minimalnej i maksymalnej warto$ci tego wskaznika
w branzy [Zaleska, 2012, s. 71].

Metoda wskaznikowa znajduje najszersze zastosowanie do oceny stanu finanso-
wego przedsigbiorstwa. Pozwala na ocen¢ takich obszarow dziatalnosci przedsie-
biorstwa jak ptynno$¢ finansowa, sprawno$¢ dziatania, zadtuzenie oraz rentownos$¢
[Kucinski, 2018, s. 130]. Jest jedna z najbardziej syntetycznych metod oceny przed-
siebiorstwa, ktora umozliwia uzyskanie ogdlnego obrazu jego sytuacji majatkowo-
finansowej. Nie tylko dokonuje weryfikacji wczesniej podjetych decyzji, ale row-
niez stanowi podstawe do reagowania na rozne sytuacje oraz ostrzega przed poten-
cjalnymi zagrozeniami [Szmitka, 2017, s. 157-165].

2. Metodyka badan

Temat zostat opracowany na podstawie analizy literatury przedmiotu oraz spra-
wozdan finansowych przedsigbiorstwa InPost Sp. z 0.0. Badana spotka zostata zato-
zona w 2006 roku przez polskiego przedsigbiorce Rafata Brzoske i nalezy do grupy
kapitatowej Integer.pl S.A. Jej siedziba miesci si¢ w Krakowie.

Gléwnym przedmiotem dziatalnosci InPost jest §wiadczenie ustug kurierskich
oraz paczkomatowych, polegajacych na dostarczaniu paczek do paczkomatow zlo-
kalizowanych na terenie Polski. Firma obstuguje zaréwno klientow biznesowych,
jak i indywidualnych. W obliczu dynamicznego wzrostu e-commerce oraz postepu
technologicznego, InPost Sp. z 0.0. zyskuje coraz wigksze znaczenie na rynku ushug
kurierskich i logistycznych.

Ocena sytuacji finansowej przedsi¢biorstwa zostata przeprowadzona z wykorzy-
staniem analizy wskaznikowej, ktora oparta jest na czterech grupach wskaznikow
odnoszacych si¢ do roznych aspektow stanu finansowego przedsiebiorstwa. Te ka-
tegorie obejmujg wskazniki ptynnosci finansowej, wskazniki sprawnosci dziatania,
wskazniki zadhuzenia oraz wskazniki rentownosci [Zywicka, 2021, s. 143]. Zakres
czasowy analizy obejmuje lata 2020-2022. Na potrzeby tej analizy zdefiniowano na-
stepujace wskazniki finansowe:

*  Wskazniki ptynnosci, wérod ktorych wyrézniono wskaznik ptynnosci bie-

zacej, szybkiej i gotowkowej. Wskaznik ptynnosci biezacej mierzy zdolnosc¢
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przedsigbiorstwa do pokrycia wszystkich jego zobowigzan biezacych po-
przez uptynnienie posiadanych aktywow obrotowych. Wskaznik ptynnosci
szybkiej informuje 0 zdolnosci przedsigbiorstwa do uregulowania swoich
zobowigzan przy uzyciu aktywow biezacych o duzym stopniu plynnosci,
czyli po odjgciu wartosci zapaséw oraz krotkoterminowych rozliczen mig-
dzyokresowych. Wskaznik ptynnosci gotowkowej okresla, jaka czes¢ zobo-
wigzan krétkoterminowych przedsiebiorstwo moze uregulowac korzystajac
wylacznie z bezposrednio dostgpnych srodkéw platniczych [Kotowska,
2021, s. 60-61];

*  Wskazniki sprawnosci dziatania, wérod ktorych wyrozniono wskaznik rota-
cji aktywow, wskaznik rotacji nalezno$ci w dniach oraz wskaznik rotacji
zobowigzan w dniach. Wskaznik rotacji aktywow informuje, ile razy przy-
chody netto ze sprzedazy sa wicksze od aktywow ogotem. Wskaznik rotacji
naleznos$ci w dniach okre$la $redni czas oczekiwania przedsigbiorstwa na
otrzymanie ptatnosci za sprzedane towary lub ustugi. Wskaznik rotacji zo-
bowigzan w dniach odzwierciedla skutecznos$¢ przedsigbiorstwa w negocja-
cjach z dostawcami [Pomykalski, 2007, s. 80-86];

»  Wskazniki zadluzenia, ktore oceniaja poziom zadtluzenia przedsigbiorstwa
i jego zdolno$¢ w zakresie obstugi dhugu. Wsréd nich wyrdzniany jest
wskaznik ogdlnego zadluzenia, zadtuzenia kapitatu wlasnego i zadluzenia
dtugoterminowego [Wietrzyk, 2018, s. 165- 168];

*  Wskazniki rentownosci aktywoéw (ROA), kapitatlow wiasnych (ROE)
i sprzedazy (ROS). Poprzez powigzanie wyniku finansowego z zasobami
majatku, kapitatem wlasnym i przychodami ze sprzedazy wskazniki rentow-
no$ci pozwalaja okresli¢ efektywnos¢ finansowa dziatalnosci gospodarczej
przedsigbiorstwa [Uzigbto, 2021, s. 89].

Analiza poréwnawcza wskaznikow finansowych dla InPost Sp. z 0.0., przepro-
wadzona w kontekscie czasowym oraz w odniesieniu do obowigzujacych standar-
dow 1 wartosci branzowych, pozwolita na wnioskowanie o sytuacji finansowej ba-
danej spotki oraz jej pozycji w kontekscie konkurencji.

3. Woyniki badan
Analiza ptynno$ci umozliwia ocenienie zdolnosci firmy do terminowego regu-
lowania swoich zobowigzan. Jest dokonywana poprzez zastosowanie trzech kluczo-

wych wskaznikow: wskaznika biezagcej plynnosci, wskaznika szybkiej ptynnosci
oraz wskaznika ptynnosci gotowkoweyj.
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Rys. 1. Wskazniki ptynnosci finansowej

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie bilansu badanego przedsiebiorstwa.

Wskaznik biezacej ptynnos$ci umozliwia ocen¢ zdolno$ci przedsigbiorstwa do
splaty swoich biezacych zobowigzan przy uzyciu aktywdw obrotowych. Jego prawi-
dlowa wartos¢ powinna miesci¢ si¢ w granicach od 1,2 do 2,0 [Gabrusewicz, 2014].
Wynik w tym przedziale oznacza, ze jednostka posiada wystarczajaca ptynnos¢, aby
sptaci¢ swoje biezace zobowiazania bez konieczno$ci zbywania swoich aktywow
trwalych. Analiza dla badanego przedsigbiorstwa wykazata warto§¢ wskaznika po-
nizej normy (rys. 1), co moze wynikaé z intensywnej inwestycji spotki w rozbudowg
infrastruktury oraz zwigkszenie aktywdw trwatych kosztem aktywow plynnych
w ostatnich latach. Ten stan rzeczy jest efektem dynamicznego rozwoju przedsie-
biorstwa oraz znaczacych naktadow inwestycyjnych w jego rozwo;.

Nalezy takze zauwazy¢, ze wartos¢ wskaznika biezgcej ptynnosci wzrasta z roku
na rok w analizowanym okresie.

Dla poréwnania, srednia warto$¢ wskaznika biezacej ptynnosci dla branzy ustug
kurierskich i wysytkowych w 2022 roku wyniosta 0,53 (rys. 2), co stanowi znacznie
nizsza warto$¢ niz wskaznik dla InPost Sp. z 0.0. (0,91) w tym samym roku. Warto$¢
ta sugeruje, ze spotka posiada odpowiednia ptynnos¢ finansowa, poniewaz przewyz-
sza $rednig warto$¢ wskaznika dla 492 przedsiebiorstw dziatajacych w tej samej
branzy.
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Rys. 2. Wskaznik ptynnosci biezacej dla InPost Sp. z 0.0. na tle branzy ustugi kurierskie i wysytkowe

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych z bazy EMIS.

W odrdznieniu od wskaznika ptynnosci biezacej, w wskazniku ptynnosci szyb-
kiej aktywa obrotowe korygowane sa o te sktadniki, ktérych nie mozna szybko
uptynnié, czyli zapasy i krotkoterminowe rozliczenia mi¢dzyokresowe. Wskaznik
ten powinien wynosi¢ okoto 1,0-1,2 [Gad, 2015, s. 74]. W przypadku spotki InPost
odnotowano nieznacznie nizszg warto$¢ tego wskaznika (0,75-0,89), zblizong do
wskaznika biezgcej ptynnosci. Wynika to z charakteru dziatalnosci firmy jako ustu-
godawcy, co implikuje mniejsze znaczenie zapaséw w strukturze jej aktywow.

Wskaznik ptynnosci gotdwkowej wyraza stosunek najbardziej ptynnych akty-
wow, takich jak inwestycje krotkoterminowe ($rodki pieniezne i ich ekwiwalenty),
do zobowiazan kroétkoterminowych. Poprzez t¢ relacje wskaznik ten umozliwia
okreslenie czgsci zobowigzan biezgcych, ktéra moze by¢ natychmiastowo uregulo-
wana bez koniecznosci oczekiwania na sptate naleznosci [Pomykalski, 2017, s. 103].
Przyjmuje si¢, ze wskaznik ten powinien wynosi¢ okoto 0,2 [Gad, 2015, s. 74].
W badanej spotce obserwuje si¢, ze wskaznik ten w ostatnich dwodch latach analizo-
wanego okresu przyjmuje bardzo zblizong warto$¢ (0,19), co stanowi wzrost w po-
rownaniu do roku 2020, w ktorym wskaznik wynosit 0,11. Warto$¢ tego wskaznika
$wiadczy o zdolnosci przedsigbiorstwa do sptaty krotkoterminowych zobowigzan za
pomoca dostepnych §rodkéw pienieznych. Niemniej jednak, warto zauwazyc, ze
ewentualne zwigkszenie tego wskaznika moze oznacza¢ nadmierng retencj¢ go-
towki, co moze by¢ interpretowane jako nieefektywne wykorzystanie zasobow,
ktore moglyby by¢ lepiej zainwestowane w celu generowania dodatkowych korzysci
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finansowych dla przedsigbiorstwa. W obliczu rozwoju ustug bankowych, takich jak
mozliwo$¢ zaciggnigcia kredytu na rachunku biezacym czy krotkoterminowe prze-
kroczenie salda, znaczenie wskaznika ptynnosci gotowkowej moze ulega¢ zmniej-
szeniu, gdyz te alternatywne zrodta finansowania mogg by¢ wykorzystywane przez
firmy do zarzadzania swoja ptynnosciag [Pomykalski, 2017, s. 104].

Wskazniki sprawno$ci dziatania stuza do oceny zdolnosci przedsigbiorstwa do
generowania przychodow netto ze sprzedazy przy wykorzystaniu dostgpnych zaso-
bow.
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Rys. 3. Wskazniki sprawnosci dziatania

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie bilansu oraz rachunku zyskéw i strat badanego
przedsiebiorstwa.

Wskaznik rotacji aktywow prezentuje efektywno$¢ wykorzystania aktywow
przez przedsigbiorstwo, odzwierciedlajgc ich role w generowaniu przychoddéw netto
ze sprzedazy [Pomykalski, 2017, s. 115]. W przypadku spotki InPost zaobserwo-
wano spadek wartosci tego wskaznika w latach 2020-2021, przyjmujac kolejno war-
tosci w przedziale od 3,38 do 2,27 (rys. 3). Ten trend moze by¢ oceniany jako rela-
tywnie niekorzystny, gdyz zwykle wyzsza warto$¢ wskaznika sugeruje lepszg efek-
tywno$¢ wykorzystania aktywow. Niemniej jednak, istotne jest zauwazenie, ze in-
westycje w nowe aktywa mogg tymczasowo obnizy¢ warto$¢ tego wskaznika, zanim
zainwestowane $rodki przyniosg oczekiwany poziom przychodéw [Pomykalski,
2017, s. 116]. Z uwagi na intensywne inwestycje w rozwo6j przedsigbiorstwa InPost,
przewiduje si¢ wzrost wartosci tego wskaznika w przysztosci.

Wskaznik rotacji naleznosci w dniach informuje jak dtugo przecigtnie przedsig-
biorstwo oczekuje na wplyw $rodkow pieni¢znych za sprzedane produkty.
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Poréwnuje si¢ go z przecietnym okresem kredytowania odbiorcow w danej branzy,
czyli z okresem udzielania kredytu kupieckiego. W analizowanym przedsigbiorstwie
wskaznik rotacji nalezno$ci w latach 2020-2022 wykazuje tendencj¢ rosnaca, przyj-
mujac wartosci kolejno: 38, 50, 51. Ten wzrostowy trend jest niekorzystny, ponie-
waz krotszy okres oczekiwania na ptatnosc jest korzystniejszy dla przedsigbiorstwa.
Idealng sytuacja jest, gdy przychody ze sprzedazy rosna, a jednocze$nie naleznosci
sa minimalizowane, co oznacza, ze odbiorcy terminowo reguluja swoje zobowigza-
nia wobec przedsiebiorstwa. Jednakze, konkurencja na rynku wymusza na firmach
state wydtuzanie okresu kredytowania, co mozna zaobserwowac¢ réwniez na przy-
ktadzie InPost. Dodatkowo, z analizy sprawozdania finansowego InPost za 2022 rok
wynika, ze przychody od Allegro.pl i Vinted stanowity 33,6% catkowitych przycho-
dow spolki. Te duze podmioty rynkowe posiadajg znaczny udzial w gronie odbior-
cow InPost, co pozwala im narzuci¢ warunki wspotpracy, w tym terminy platnosci.
Dhugi okres $ciggania nalezno$ci jest zatem warunkiem utrzymania konkurencyjno-
$ci na rynku firmy InPost.

Wskaznik rotacji zobowigzan w dniach umozliwia okreslenie czasu, jaki uptywa
od momentu powstania zobowiazan do ich uregulowania. Warto$¢ tego wskaznika
odzwierciedla efektywnos¢ procesu negocjacji z dostawcami, przy czym wyzsze
warto$ci tego wskaznika sg zwykle preferowane (zobowiazania wobec dostawcow
nie sg oprocentowane, wiec sg pozadanym zrodtem finansowania), o ile zobowigza-
nia sg regulowane terminowo. Analiza wskaznika rotacji zobowigzan w dniach dla
spotki InPost wskazuje na tendencje wzrostowa, gdzie warto$¢ ta wzrosta do 75 dni
w 2022 roku. Wzrost ten jest korzystny dla przedsiebiorstwa, sugerujac poprawe
negocjacji warunkow ptatnosci. Dodatkowo, poréwnanie terminow sptaty zobowia-
zan (75 dni w 2022 r.) z terminami otrzymywania ptatnosci za ustugi swiadczone
przez spotke (51 dni w 2022 r.) daje nam wglad w ptynno$¢ finansowa spotki. Fakt,
ze firma otrzymuje platnosci za $wiadczone ustugi szybciej niz musi regulowac
swoje zobowigzania, sugeruje, ze spotka InPost nie powinna doswiadczaé trudnosci
ptynnosciowych.

Wskazniki zadtuzenia stuzg do identyfikacji struktury finansowania aktywow
przedsiebiorstwa, czyli okreslaja, z jakich Zzrodet pochodzg $rodki wykorzystywane
do finansowania jego aktywow.
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Rys. 4. Wskazniki stopnia zadtuzenia

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie bilansu badanego przedsiebiorstwa.

Wskaznik ogdlnego zadtuzenia stanowi miar¢ udziatu dtugu w finansowaniu ak-
tywow przedsiebiorstwa. Zgodnie z zachodnimi standardami, optymalny poziom
tego wskaznika waha si¢ w przedziale 57-76%. W przypadku badanej spotki, war-
tos¢ tego wskaznika znaczaco przekracza przedzial normatywny, oscylujac migdzy
79 a 97 procentami (rys. 4). Istnieje jednak tendencja spadkowa tego wskaznika.
Wysoki udziat zadluzenia w strukturze finansowania aktywow moze skutkowac
zwigkszong rentowno$cig kapitatlu wlasnego poprzez korzystanie z mechanizmu
dzwigni finansowej, jednakze niesie za sobg duze ryzyko. Z tego powodu istotne
jest, aby spotka dazyta do zmniejszenia stopnia finansowania za pomocg dlugu, aby
zminimalizowac ryzyko i zwigkszy¢ stabilno$¢ finansowa. Sugeruje to koniecznosc¢
monitorowania i podejmowania dzialan w celu optymalizacji struktury finansowa-
nia, majacych na celu zapewnienie zrownowazonego rozwoju przedsigbiorstwa.
Analiza warto$ci wskaznika ogoélnego zadtuzenia w branzy, w ktorej dziata InPost,
sugeruje, ze firma w wigkszym stopniu finansowata swojg dziatalno$¢ za pomocg
dlugu w poréwnaniu ze $rednig dla branzy ustug kurierskich i wysytkowych (rys.5).
Jednakze, w okresie migdzy rokiem 2021 a 2022, sytuacja ulegta zmianie, a udziat
dtlugu w finansowaniu dziatalnos$ci przez InPost zmniejszyt si¢, pozostajgc ponizej
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sredniej dla branzy ustug kurierskich i wysytkowych. Ten fakt wskazuje na poprawe
sytuacji finansowej spotki w tym zakresie.
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Rys. 5. Wskaznik ogdlnego zadtuzenia dla InPost Sp. z 0.0. na tle branzy ustugi kurierskie i wysytkowe

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych z bazy EMIS.

Wskaznik zadtuzenia kapitatu wiasnego informuje o stosunku dtugu do kapitatu
wlasnego w strukturze finansowania przedsigbiorstwa. Nizsza wartos¢ tego wskaz-
nika wskazuje na mniejsze ryzyko finansowe, sugerujac stabilnos¢ i zdolnos¢ do
obslugi zobowiazan, podczas gdy jego wyzsza wartos¢ moze sygnalizowac wigksze
obciazenie dtugiem, co zwieksza ryzyko utraty ptynnosci finansowej przedsigbior-
stwa w przypadku nieprzewidzianych zdarzen lub trudno$ci w splacie zadtuzenia.
W badanym przedsigbiorstwie zaobserwowano istotny spadek wartosci tego wskaz-
nika z 31,7 w 2020 roku do 3,81 w 2022 roku. Tendencja ta jest bardzo pozytywna,
gdyz przyczynia si¢ do zwigkszenia stabilnosci finansowej przedsigbiorstwa oraz
poprawy jego zdolnosci do radzenia sobie z potencjalnymi trudnosciami finanso-
wymi w przysztosci.

Wskaznik zadtuzenia dlugoterminowego to kolejny istotny parametr oceny sta-
bilnosci finansowej przedsigbiorstwa, informujacy o relacji migdzy dlugotermino-
wymi zobowigzaniami a kapitalem wlasnym. Optymalna warto$¢ tego wskaznika
powinna oscylowa¢ w przedziale 0,5-1,0. Analiza danych z rysunku 5 ukazuje, ze
badane przedsigbiorstwo charakteryzuje si¢ znacznym przekroczeniem zalecanej
normy tego wskaznika. Swiadczy to o nadmiernym zadtuzeniu jednostki, co moze
generowac ryzyko finansowe. Warto jednak zauwazy¢, ze warto$¢ tego wskaznika
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systematycznie maleje w badanym okresie, co wskazuje na poprawe kondycji finan-
sowej przedsigbiorstwa.

Analiza wskaznikdw rentownosci stanowi istotny element oceny efektywnosci
i dochodowosci przedsigbiorstwa. Wsrdd tych miar kluczows role odgrywaja przede
wszystkim: wskaznik rentownosci aktywow (ROA), wskaznik rentownosci kapitatu
wiasnego (ROE) oraz wskaznik rentownosci sprzedazy (ROS).
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Rys. 6. Wskazniki rentownosci

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie bilansu oraz rachunku zyskéw i strat badanego
przedsiebiorstwa.

Wskaznik rentownosci aktywow stuzy do oceny efektywnosci wykorzystania
aktywow przedsigbiorstwa w generowaniu zysku netto [Pomykalski, 2017, s. 124].
Im wyzsza warto§¢ ROA, tym korzystniejsza sytuacja finansowa przedsigbiorstwa.
Z analizy danych z rysunku 6 wynika, ze warto$¢ tego wskaznika dynamicznie ro-
$nie w badanym okresie, osiggajac warto$¢ 17,20 w 2022 roku (na 1 zt przecigtnego
stanu aktywow uzyskiwano 17, 20 grosza zysku netto). Jest to bardzo dobry wynik,
ktory wskazuje na wysoka efektywnos¢ zarzadzania aktywami w generowaniu zy-
sku.

Kolejnym istotnym miernikiem rentownos$ci przedsigbiorstwa jest wskaznik
rentownosci kapitatu wlasnego, ktory stuzy do oceny stopnia zwrotu z kapitatu wila-
snego. Im wyzsza warto$¢ tego wskaznika, tym wigksza efektywnos$¢ wykorzystania
kapitatu wlasnego. Wyzsza rentownos$¢ kapitalu wlasnego stanowi zachete dla
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inwestoroOw, poniewaz stwarza mozliwo$¢ uzyskania wyzszych dywidend. W bada-
nej spotce InPost w 2022 roku na 1 zt przecietnego stanu kapitatu wiasnego uzyski-
wano 94,97 grosza zysku netto, co jest bardzo dobrym wynikiem. To sprawia, ze
spotka InPost jest atrakcyjna dla inwestorow i posiada duzy potencjat rozwojowy.

Wskaznik rentownosci sprzedazy dla InPost wykazuje dynamiczny wzrost w la-
tach 2020-2022, osiagajac kolejno wartosci: 2,55, 5,80 oraz 7,58. Ten trend wska-
zuje na wzrastajacg zdolno$¢ przedsigbiorstwa do generowania zyskoéw netto w sto-
sunku do przychodow ze sprzedazy. Swiadczy to o osiagnieciu wyzszego zysku ze
sprzedazy, jak rowniez uzyskaniu korzystniejszych cen sprzedazy i zredukowaniu
jednostkowych kosztow wiasnych [Bednarski, 1994, s. 103-104].

Analiza rysunku 7 ukazuje, ze wskaznik rentownosci sprzedazy dla InPost w la-
tach 2018-2022 przewyzsza wartos$¢ dla branzy, w ktorej dziata, zwlaszcza w okresie
2018-2019 oraz od 2021 roku. To $§wiadczy o wysokiej efektywnos$ci operacyjnej
przedsigbiorstwa i sugeruje, ze firma moze by¢ w stanie utrzymac¢ konkurencyjng
pozycje na rynku. Wyzsza rentowno$¢ sprzedazy moze by¢ interpretowana jako po-
zytywny sygnal dla inwestoréw i interesariuszy, wskazujac na zdolnos$¢ InPost do
generowania zyskow przy jednoczesnym utrzymaniu lub poprawie efektywnos$ci
operacyjnej.
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Rys. 7. Wskaznik rentownosci sprzedazy dla InPost Sp. z 0.0. na tle branzy ustugi kurierskie
i wysytkowe

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych z bazy EMIS.
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Podsumowanie

Podstawa skutecznego zarzadzania jest state badanie, monitorowanie i kontro-
lowanie sytuacji finansowej przedsicbiorstwa. Umozliwia to analiza wskaznikowa,
ktéra pozwala na porownywanie sytuacji finansowej przedsigbiorstwa w czasie, do
ustalonych wzorcow czy tez do branzy, w ktorej dziata badana jednostka. Whnioski
z takiej analizy stanowig kluczowe Zrodto informacji dla zarzadu przy podejmowa-
niu decyzji.

Przedsigbiorstwo InPost Sp. z 0.0. wykazuje zdolnos¢ sptaty biezacych zobo-
wigzan za pomocg aktywow obrotowych. Odznacza si¢ wysoka pltynnoscia biezaca
w porownaniu do branzy, w ktérej funkcjonuje. To pozwala budowaé zaufanie
wsrod wierzycieli i minimalizowa¢ ryzyko natychmiastowej wymagalnosci zobo-
wigzan. Dodatkowo, przedsigbiorstwo szybciej Sciaga naleznosci, niz reguluje swoje
zobowigzania, co dodatkowo poprawia jego ptynnosc.

Poziom zadtuzenia sp6otki maleje w analizowanym okresie, co $wiadczy o po-
prawie jego stabilnosci finansowej. Niemniej jednak, konieczne jest kontynuowanie
dziatan majacych na celu dalsze ograniczanie zadluzenia. Pozwoli to zmniejszy¢ ry-
zyko finansowe zwigzane z dlugoterminowymi zobowigzaniami. Niepokojaca Sytu-
acja InPost Sp. z 0.0. w zakresie struktury finansowania moze wynika¢ z faktu, iz
spotka przeprowadzita kapitatochtonne inwestycje w ostatnich latach, co wymagato
zaciagniecia dtugu. Wraz z zwracaniem Si¢ inwestycji i intensywnym rozwojem
spotki sytuacja w tym obszarze powinna ulega¢ stopniowej poprawie.

Analiza rentownosci wskazuje na wysoka optacalnosé¢ dziatalnosci przedsigbior-
stwa, co stanowi zachete dla potencjalnych inwestoréw i wskazuje na wysoki poten-
cjal rozwojowy spotki. Analiza przestrzenna wskaznika rentownos$ci sprzedazy
wskazuje, ze badana jednostka ma wigksza zdolnos¢ do generowania zyskow w sto-
sunku do przychodow ze sprzedazy niz wynosi $rednia dla branzy, w ktorej funkcjo-
nuje. Swiadczy to o wysokiej konkurencyjnosci spotki.

Podsumowujac, sytuacje finansowg przedsigbiorstwa InPost Sp. z 0.0. mozna
oceni¢ jako pozytywna ze wzgledu na odpowiednig ptynnos¢, rosngca rentownosé
oraz wysoka efektywnos¢ operacyjng. Przestrzen do zmian zidentyfikowano jedynie
w obszarze zrodet finansowania dziatalnosci przedsigbiorstwa. Niemniej jednak, sy-
tuacja w analizowanym okresie ulegta polepszeniu, a dynamiczny rozwoj przedsig-
biorstwa daje obiecujgce prognozy na przysztosc.
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Evaluation of the financial position of InPost Ltd.

Abstract

The aim of the work was to evaluate the financial situation of the InPost Ltd. The assessment
was made on the basis of the ratio analysis. The situation of the company was analyzed in
terms of financial liquidity, operating efficiency, debt and profitability. The time scope of
the analysis covers the years 2020-2022. The results indicated that the audited entity has
adequate liquidity, which allows it to maintain the continuity of its operations and minimize
the risk of immediate maturity of its liabilities. Despite the intensive use of foreign sources
of financing, a significant improvement in this area was observed. Nevertheless, there is
a need to continue efforts to reduce debt in order to limit financial risks. Profitability ana-
lysis indicates that the company's operations are highly profitable, which attracts potential
investors and demonstrates high development potential. Overall, the financial situation of
InPost Sp. z 0.0. is assessed positively, due to its increasing efficiency in generating profits
and high competitiveness.

Key words

ratio analysis, liquidity, debt, profitability
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Streszczenie

Artykut podejmuje tematyke finansowania przedsiebiorstwa spotecznego w kontekscie
ustawy o ekonomii spotecznej z 5 sierpnia 2022r. Na poczatku zostata przedstawiona defi-
nicja przedsiebiorstwa spotecznego i jego cechy charakterystyczne. Nastepnie omdéwiono
specyfike statusu przedsiebiorstwa spotecznego jaki nadaje ustawa z 2022r. W kolejnej cze-
Sci przedstawione zostaty zrédfa finansowania przedsiebiorstw spotecznych, z jakich zgod-
nie z ustawg mogg te przedsiebiorstwa korzystaé. Czes¢ badawcza artykutu dotyczy analizy
finansowej pieciu przedsiebiorstw spotecznych w zakresie struktury ich kapitatéw i zrodet
finansowania w okresie poprzedzajagcym przyjecie ustawy o ekonomii spotecznej. Artykut
wskazuje kierunek badan wptywu ustawy na zmiane specyfiki finansowania przedsiebiorstw
spotecznych.

Stowa kluczowe

przedsiebiorstwo spoteczne, ustawa o ekonomii spotecznej z 5 sierpnia 2022 r., zrodta fi-
nansowania przedsiebiorstw spotecznych, analiza finansowa
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Wstep

Przedsigbiorstwo spoteczne jako kategoria podmiotu gospodarczego wyksztal-
cato si¢ indywidualnie w poszczegolnych krajach europejskich, a takze amerykan-
skich czy azjatyckich. Specyfika dotyczy ich form prawnych, organizacyjnych, lecz
zawsze glownym motywem jest realizacja celu spotecznego. Jako podmioty prowa-
dzace dziatalno$¢ gospodarcza przedsigbiorstwa spoteczne potrzebuja finansowania
do wypeiania swojej misji. Realizacja celu spotecznego, a takze konieczno$¢ osig-
gania wynikoéw finansowych, typowych dla podmiotéw ekonomicznych powoduje
wyodrebnienie si¢ tej grupy przedsigbiorstw wsrod innych przedsigbiorstw komer-
cyjnych réwniez w kontekscie finansowania ich dziatalnosci. W Polsce wprowa-
dzona Ustawa o ekonomii spotecznej z 5 sierpnia 2022r., ktora okresla status przed-
siebiorstwa spotecznego, réwniez wyznaczyta perspektywe i potencjat gromadzenia
1 pozyskiwania kapitalu przez przedsigbiorstwa spoteczne. Celem artykutu jest ze-
stawienie mozliwos$ci finansowania przedsigbiorstw zgodnie z ustawa z wynikami
badan finansowania przedsi¢biorstw spotecznych w okresie poprzedzajacym wpro-
wadzenia tego aktu normatywnego. Taka analiza jest punktem wyjs$cia do zbadania
w przyszlosci wptywu zapisow ustawy na sposob finansowania dziatalnosci przed-
sigbiorstw ze statusem przedsiebiorstw spotecznych.

1. Definicja przedsiebiorstwa spotecznego

Przedsiebiorstwo spoleczne jest podmiotem, ktére w praktyce gospodarczej
i teorii ekonomii pojawito si¢ w potowie XX wieku. Jego rozwoj w Polsce obserwu-
jemy od lat 90-tych XX wieku, a wyrazne przys$pieszenie w ugruntowaniu si¢ przed-
sigbiorstw spotecznych w polskiej gospodarce miato miejsce po przystapieniu Polski
do Unii Europejskiej.

Przedsigbiorstwa spoleczne okreslane sa jako podmioty, ktore w ramach swojej
dziatalnoséci gospodarczej realizuja cele spoteczne [Brdulak i in., 2021]. Ponadto
prowadza one dziatalno$¢ przede wszystkim w branzach ustug spotecznych (opieka,
edukacja, kultura) ale rowniez w branzy gastronomicznej i hotelarskiej. Spotyka si¢
roOwniez coraz czgsciej przedsigbiorstwa spoteczne dziatajace w branzy energii od-
nawialnej i szeroko pojetej ekologii. Taki profil dziatalno$ci przedsigbiorstw spo-
tecznych nawigzuje do spolecznej funkcji panstwa, a takze Unii Europejskiej i orga-
nizacji migdzynarodowych — szczego6lnie w zakresie polityki zrownowazonego roz-
woju. Jak wynika z Raportu PARP [Rozwdj ..., 2020, s. 6] widocznym trendem jest
decentralizacja przedsigbiorstw spotecznych i intensyfikacja ich funkcjonowania
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Z lokalng spotecznoscia i lokalnym rynkiem. W ciggu ostatnich 5 lat w wielu pan-
stwach cztonkowskich UE zwigkszylo si¢ znaczenie jednostek samorzadu terytorial-
nego, szczeg6lnie na poziomie gminnym we wspolpracy i wspieraniu przedsie-
biorstw spotecznych w ich lokalnej perspektywie. Na gruncie polskim trend ten jest
zbiezny z wprowadzeniem ustawy o ustugach spotecznych, nadajac im wyraznie lo-
kalny charakter i okreslajac perspektywe wspotpracy z przedsiebiorstwami spotecz-
nymi [Florczak i Skrobisz, 2023].

Dla stworzenia wspoélnej plaszczyzny przedsiebiorstwa spotecznych w catej Eu-
ropie, w tym w Polsce — réznych pod katem formuty prawno-organizacyjnej opra-
cowano najbardziej pojemna definicja przedsi¢biorstwa spolecznego. Europejska
Sie¢ Badawcza EMES opracowata zatozenia jakie przedsiebiorstwo spoteczne po-
winno w swoim profilu i sposobu dziatalno$ci spelni¢. W ramach tego zostaly wy-
odrgbnione kryteria spoteczne i ekonomiczne charakteryzujace inicjatywy wcho-
dzace w sktad ekonomii spoteczne;j.

Kryteria ekonomiczne:

1. Ciagla dziatalnos¢ w zakresie produkcji dobr i/lub sprzedazy ustug.

2. Wysoki stopien autonomii.

3. Znaczacy poziom ryzyka ekonomicznego.

4. Minimalna ilo$¢ pracy odptatne;j.

Kryteria spoteczne:

1. Inicjatywa oddolna grupy obywateli.

2. Wtladza decyzyjna nieoparta na wtasnosci kapitatowe;.

3. Charakter partycypacyjny, angazujacy osoby, ktorych dotyczy dana

dziatalnos$¢.

4. Ograniczony rozdziat zyskow.

5. Wyraznie okreslony cel, przynoszacy korzysci spotecznosci.

Przyjmuje si¢ ze, jest to modelowa definicja i przedsigbiorstwa moga realizowac
te wszystkich dziewig¢ kryteridow w rozny sposob. Nalezy zaznaczy¢, ze w realnej
gospodarce w skali Europy czy $wiata istniej wiele typow przedsigbiorstw spotecz-
nych uksztaltowanych przez formalne i nieformalne instytucje w poszczegdlnych
krajach.

Sama koncepcja definicji przedsigbiorstwa spotecznego ewoluowata na prze-
strzeni lat w dyskursie naukowym. Z kolei na gruncie praktyki gospodarczej obser-
wujemy od drugiej dekady XXI proces tworzenia definicji przedsi¢biorstwa spotecz-
nego w porzadku legislacyjnym.

Pierwszy projekt ustawy w Polsce okreslajacy umiejscowienie przedsigbiorsw
spotecznych na gruncie prawnym zostat zaproponowany w 2011 roku [Ekonomia
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spoleczna, 2024] i widoczne sa w nim nastgpujace elementy definiujace przedsig-
biorstwo spoteczne:

1. Funkcjonowanie organu konsultacyjno-doradczego.

2. Kryterium przeznaczania zysku w przedsigbiorstwie spotecznym.

3. Cel utworzenia przedsigbiorstwa spolecznego — przedsigbiorstwo moze by¢
zatozone wytacznie na celu zawodowej reintegracji (z uwzglednieniem zatrudnienia
min. 50% o0sob zagrozonych wykluczeniem spotecznym, lub 30% z umiarkowanym
lub znacznym stopniem niepetnosprawnosci. Lub w zakresie realizacji ushug w
zakresie pomocy spolecznej, w tym dla o0séb w podesziym wieku, o0s6b
niepetnosprawnych i 0sob z zaburzeniami psychicznymi, ustug opieki nad dzie¢mi,
ustug edukacyjnych w zakresie opieki przedszkolnej oraz ustug w zakresie
budownictwa socjalnego. Na tym etapie tworzenia ustawy brano rowniez pod
uwage ustugi w zakresie kultury.

4. Limity wynagrodzen - do trzykrotnoSci przecigtnego miesigcznego
wynagrodzenia w sektorze przedsigbiorstw ogloszonego GUS za rok poprzedni.

5. Powotlanie Izby Przedsicbiorstw Spotecznych.

Zaobserwowa¢ mozna tutaj akcentowanie struktury zatrudnienia, profilu dzia-
falno$ci i limitowania dobrowolnosci w korzystaniu przez przedsigbiorstwo spo-
feczne z zysku. Ostateczna wersja ustawy zostata przyjeta 5 sierpnia 2022 roku jako
ustawa o ekonomii spotecznej. Ustawa okreslita definicj¢ przedsigbiorstwa spotecz-
nego, a takze zakreslita mozliwo$ci zwigzane z jego finansowaniem.

2. Przedsiebiorstwa spoteczne i jego finansowanie w Swietle ustawy
o ekonomii spotecznej z 5 sierpnia 2022 r.

Ustawa o ekonomii spotecznej ostatecznie nie wprowadzila osobnej formy
prawnej przedsigbiorstwa spotecznego, lecz usankcjonowata kategori¢ statusu
przedsigbiorstwa spotecznego, ktoéry moga otrzymaé okre§lone podmioty po
spelnieniu wskazanych warunkéw [Brdulak i Florczak, 2022]. Zgodnie z art. 3.1.
Status przedsiebiorstwa spotecznego mogq posiadac podmiot ekonomii spotecznej,
o ktorym mowa w art. 2 pkt 5 lit. a oraz d—f, oraz jednostka tworzqca podmiot eko-
nomii spotecznej, prowadzqce:

1)  dzialalnos¢ odptatng pozytku publicznego, o ktorej mowa w art. 8 ust. 1
ustawy z dnia 24 kwietnia 2003 r. o dziatalnosci pozytku publicznego i o wolonta-
riacie,

2)  dzialalnosé gospodarczg, o ktérej mowa w art. 3 ustawy z dnia 6 marca
2018 r. — Prawo przedsiebiorcow (Dz. U. z 2021 r. poz. 162 i 2105 oraz z 2022 r.
poz. 241 974),
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3) inng dziatalnos¢ o charakterze odptatnym — jezeli spetniajq warunki okre-
slone w ust. 2, art. 4 ust. 1 oraz art. 5-9.

Tak okreslone dziatalnos$ci poszerzaja zrodta finansowania przedsigbiorstw spo-
lecznych poza typowe zrodta przeznaczone dla sfery rynkowej nawiazujac do cha-
rakteru dziatalno$ci odptatnej pozytku publicznego charakterystycznej dla organiza-
cji pozarzadowych.

Poza forma dziatalnoS$ci, ktora wlacza w zakres przedsiebiorstw spotecznych,
rOwniez organizacje pozarzadowe w sposob istotny ustawa okresla cele dziatalnosci
przedsicbiorstwa spotecznego:

Art. 4. 1. Dzialalnos¢ przedsiebiorstwa spotecznego stuzy rozwojowi lokalnemu
i ma na celu:

1) reintegracje spoteczng i zawodowq 0sob zagrozonych wykluczeniem spo-

tecznym Ilub

2) realizacje ustug spotecznych.

2. Dzialania z zakresu reintegracji spotecznej i zawodowej realizowane na rzecz
0s0b zatrudnionych w przedsiebiorstwie spotecznym nie sq wykonywane w ramach
dziatalnosci gospodarczej prowadzonej przez przedsigbiorstwo spoteczne.

Dziatalno$¢ dotyczaca ustug spotecznych bedzie miata powazny potencjat roz-
woju finansowania pochodzacego ze srodkdéw publicznych, w ramach wykonywania
zadan publicznych zlecajacych przedsigbiorstwom realizacje uslug publicznych,
szczegolnie w aspekcie przyjetej Ustawy z dnia 19 lipca 2019 o realizowaniu ustug
spotecznych przez centrum ustug spotecznych.

Ponadto jednym z podstawowych atrybutéw przedsigbiorstwa spotecznego jest
specyfika struktury zatrudnienia. W ramach ustawy wprowadzony zostat formalny
wymog dotyczacy zatrudnienia, a takze zatrudnienia osob z tzw. zagrozenia spo-
lecznego.

Art. 5. 1. Przedsigbiorstwo spoteczne zatrudnia co najmniej 3 osoby na podsta-

wie umowy 0 prace lub spotdzielczej umowy o prace. Kazda z tych osob jest zatrud-
niona w wymiarze co najmniej 1/2 petnego wymiaru czasu pracy.
2. W przedsiebiorstwie spotecznym dziatajgcym w celu, o ktorym mowa w art. 4
ust. 1 pkt 1, co najmniej 30% ogotu osob zatrudnionych stanowiq osoby zagrozone
wykluczeniem spolecznym, wykonujgce prace na podstawie umowy o prace lub spot-
dzielczej umowy o prace. Kazda z tych osob zagrozonych wykluczeniem spotecznym
Jjest zatrudniona w wymiarze co najmniej 1/2 petnego wymiaru czasu pracy.

Wymoég zatrudnieniowy bedzie mial swoje konsekwencje rdéwniez
w mozliwosci  pozyskiwaniua dodatkowych $rodkéw  zewnetrznych dla
przedsigbiorstwa, szczegolnie w zakresie zatrudnia 0sob z niepetlno sprawnosciami
i narazonymi na tzw. wykluczenie spoleczne.
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Kolejng kwestig ksztalttujaca specyfike finansowania jest okreslony sposob
postgpowania z wypracowanym zyskiem w przedsigbiorstwie spotecznym.

Art. 9. 1. Przedsigbiorstwo spoleczne nie przeznacza zysku albo nadwyzki

bilansowej uzyskanych z wykonywanej dziatalnosci, o ktorej mowa w art. 3 ust.

1, do podziatu miedzy swoich cztonkow, udziatowcow, akcjonariuszy i osoby

w nim zatrudnione.

Ograniczenie mozliwosci podziatu zysku w przedsigbiorstwie spolecznym
nakres$la dwie perspektywy zwiazane z finansowaniem. Z jednej strony daje pewna
mozliwos¢ samofinansowania, uwzgledniajac wymodg pozostawienieazyku
W przedsigbiorstwtwie. Z drugiej strony brak mozliwosci podziatu zysku moze
ograniczy¢ strumien S$rodkdw od potencjalnych inwestorow zewnetrzych
oczekujacych finansowej stopy zwrotu z zainwestowanego kapitatu.

Status przedsigbiorstwa spotecznego jako nowatorska kategoria na rynku
przedsigbiorstw moze powodowac utrudnienia w pozyskiwaniu tradycyjnych forrm
finansowania zewngtrznego jak rowniez w interakcji z komercyjnymi instytucjami
finansujacych (min. in. banki komercyjne). Utrudnienia te w obecnej fazie moga
wynika¢ z nieznajomoS$ci statusu przedsigbiorstwa spotecznego wsrod
komercyjnych instytucji finansowych i braku w przypadku tych przedsiebiorstw
perspektyw podzialu zainwestowanych srodkow. Z drugiej strony sama ustawa
rowniez okresla wprost mozliwe wsparcie finansowe przedsigbiorstw spotecznych
ze strony podmiotow finanséw publicznych. Mozna wskaza¢ wprost na zapisy
z ustawy, ktore dotyczg sposobu finansowani przedsigbiorstwa spolecznych, okre-
slonych statutem ustawy.

Art. 21. 1. W przypadku pracownikow przedsiebiorstwa spolecznego bedgcych
osobami  zagrozonymi  wykluczeniem  spolecznym  czes¢  wynagrodzenia
odpowiadajgca skladce naleznej od zatrudnionego na ubezpieczenia emerytalne,
rentowe i chorobowe oraz czes¢ kosztow osobowych pracodawcy odpowiadajgca
sktadce na ubezpieczenia emerytalne, rentowe i wypadkowe za zatrudnionego,
zwane dalej ,, skladkami”’, mogq podlega¢ finansowaniu ze srodkow Funduszu Pracy
w pelnej wysokosci przez okres 24 miesiecy od dnia zatrudnienia oraz w polowie
Wysokosci przez kolejne 12 miesiecy, do wysokosci odpowiadajgcej wysokosci
miesiecznej skladki, ktorej podstawg wymiaru jest kwota minimalnego
wynagrodzenia za prace....

Jak wynika z powyzszego zapisu finansowanie przedsigbiorstw spotecznych, ze
wzgledu na ich integracyjng i reintegracyjng funkcje dotyczy przekazywania
srodkéw publicznych, a ponadto zgodnie z zasadmi zatrudniana o0séOb
Z niepelnosprawnosciami przedsicbiorstwa spoteczne mogg pozyskiwac refundacje
z Polskiego Funduszu Rehabilitacji Osob Niepelnosprawnych (PFRON). Kolejnym
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narzedziem jest finanowanie stanowisk pracy osob zagrozonych wykluczeniem
spotecznym.

Art. 22. 1. Przedsigbiorstwu spotecznemu moze zosta¢ udzielone wsparcie
W formie: 1) jednorazowych srodkow na utworzenie stanowiska pracy, 2) srodkow
na finansowanie kosztow wynagrodzenia lub kosztow ptacy.

2. Wsparcie, o ktorym mowa w ust. 1, moze by¢ finansowane ze srodkow: 1)
Funduszu Pracy na zasadach okreslonych w ustawie z dnia 20 kwietnia 2004 r.
0 promocji zatrudnienia i instytucjach rynku pracy, 2) Panstwowego Funduszu
Rehabilitacji Osob Niepetnosprawnych na zasadach okreslonych w ustawie z dnia
27 sierpnia 1997 r. o rehabilitacji zawodowej i spotecznej oraz zatrudnianiu 0sob
niepetnosprawnych.

Istotnym zapisem w ustawie jest mozliwo$¢ dofinansowania w okreslonych
sytuacjach do porocentowania zaciggnietych kredytow bankowych

Art. 24. Przedsigbiorstwu spotecznemu przystuguje dofinansowanie do
oprocentowania zaciggnietych kredytow bankowych i w spoldzielczych kasach
oszczednosciowo-kredytowych na zasadach okreslonych w art. 32 ust. 1 pkt 1 ustawy
z dnia 27 sierpnia 1997 r. o rehabilitacji zawodowej i spotecznej oraz zatrudnianiu
0s0b niepetnosprawnych oraz zwrot kosztow, o ktorych mowa w art. 32 ust. 1 pkt 2
tej ustawy.

Istotnym zapisem sa zalozenia finansowania za pos$rednictwem $rodkow
publicznych przedsiebiorstw spotecznych w ramach resortowych programow
wspierania ekonomii spolecznej.

Art. 31. 1. Minister wlasciwy do spraw zabezpieczenia spofecznego moze
opracowac resortowe programy wspierania ekonomii spotecznej, skierowane do
podmiotow ekonomii spolecznej lub jednostek samorzqdu terytorialnego, oraz
finansowo wspierac te programy(...)

Odnoszac si¢ do zapisOw ustawy juz obecnie mozna moéwi¢ o dziataniach na
szczeblach instytucji rzagdowych skierowanych na wspieranie przedsigbiorstw
spotecznych w prowadzonej przez nie dziatalno$ci®.

1 przyktadem moze by¢ Program resortowy ,Przedsiebiorstwo Spoteczne+” na lata 2023-2025. Gtéw-
nym celem programu jest rozwijanie przedsiebiorczosci spotecznej przez zapewnienie przedsiebior-
stwom spotecznym dostepu do wsparcia finansowego utatwiajgcego tworzenie miejsc pracy oraz re-
integracje spoteczng i zawodowg 0séb zagrozonych wykluczeniem spotecznym, a takze wzmocnienie
zdolnosci do $wiadczenia ustug spotecznych (za:) https://www.gov.pl/web/rodzina/ogloszenie-o-na-
borze-wnioskow-w-ramach-programu-przedsiebiorstwo-spoleczne--na-lata-2023-2025-edycja-2023,
[01.12.2023].
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3. Narzedzia finansowania przedsiebiorstw spotecznych w Polsce

Podmioty nastawione na spoteczne cele muszg si¢ przede wszystkim zmierzy¢
z problemem finansowania ekonomicznego swojej dziatalnos$ci. Z uwagi na
specyficzne cechy, ktore réznicuja je wsrod podmiotéw komercyjnych, rowniez
w kategoriach finansowania przedsigbiorstwa spoteczne wykazuja specyfike za-
rowno w mozliwosciach, jakie nadaje im ustawa o ekonomii spotecznej, jak rowniez
w ograniczeniach, ktore wynikaja z dziatalnosci nienastawionej na maksymalizacje
1 podziat zysku finansowego.

Przedsi¢biorstwa spoteczne, jako przedsicbiorstwa rynkowe finansuja swoja
dziatalno$¢ poprzez dziatalno$¢ gospodarcza dziatalno$¢ gospodarczg, odptatng po-
zytku publicznego i inng odptatng — wymieni¢ tutaj mozna spotki z 0.0. non-profit,
spotdzielnie socjalne, organizacje pozarzadowe. Z uwagi na zapisy ustawy o ekono-
mii dotyczace podziatu zysku, wtasnie zysk bedzie rowniez waznym elementem fi-
nansowania wlasnego-wewngtrznego. Ograniczenia w jego podziale migdzy udzia-
lowcami bezposrednio wskazujg rowniez na przeznaczenie zysku, ktéry ma by¢ po-
zostawiony na rozwoj przedsigbiorstwa spotecznego.

Ponadto nalezy wymieni¢ jako zrédto finansowania srodki zewnetrzne w postaci
dotacji bezzwrotnych i instrumentéw zwrotne. | tak przychody z realizacji zadan
publicznych sa uznawane za jedne z najpowszechniejszych zrodet finansowania ob-
cego przedsigbiorstw spotecznych. Wskazana forma finansowania umozliwia pozy-
skiwanie $rodkéw z konkurséw organizowanych na realizacje zadan publicznych.
Ich zasady i przebieg okresla Ustawa z dnia 24 kwietnia 2003 roku o dziatlalnosci
pozytku publicznego i wolontariacie. Fundusze pozyskane w ten sposob mogg po-
chodzi¢ ze srodkow publicznych, funduszy europejskich lub fundacji.

W Polsce organizacjami, ktore udzielajag bezzwrotnych wsparci finansowego,
pochodzacego z funduszy europejskich sa Osrodki Wsparcia Ekonomii Spoteczne;.
Udzielaja one wsparcia w postaci dotacji inwestycyjne 1 wsparcia pomostowego
Z przeznaczeniem na tworzenie miejsc pracy dla osdb zagrozonych ubostwem i wy-
kluczeniem. Na tworzenie miejsc pracy rowniez przeznaczone sg dotacje bez-
zwrotne udzielane z Funduszu Pracy.

Dotacje udzielane sg przez Osrodki Wsparcia Ekonomii Spotecznej?, w ramach
srodkow z Europejskiego Funduszu Spotecznego (Regionalne Programy

2 0érodki Wsparcia Ekonomii Spotecznej (dalej: OWES) to podstawowa instytucja wsparcia przedsie-
biorstw spotecznych w Polsce. OWES-y swiadczg ustugi doradztwa dla istniejgcych podmiotéw ekono-
mii spotecznej oraz szkolg osoby zainteresowane zatozeniem przedsiebiorstwa spotecznego czy eko-
nomizacjg swojej organizacji pozarzagdowe;.
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Operacyjne). Srodki te skierowane s3 na nowe miejsc pracy w istniejacych lub
nowotworzonych przedsigbiorstwach spotecznych.

Istotnym instrumentem zwrotnym dla podmiotéw ekonomii spotecznej sg tzw.
preferencyjne pozyczki. Sg to pozyczki o nizszym oprocentowaniu odsetek w po-
roOwnaniu z pozyczkami udzielanymi przez banki badz inne komercyjne instytucje
pozabankowe. Srodki te pochodza z Programu Operacyjnego Wiedza Edukacja Roz-
woj (POWER) oraz wkladu wilasnego operatoréw finansowych. Rola operatoréw
zostata przyznana przez Bank Gospodarstwa Krajowego w 2016 roku dwom insty-
tucjom: Towarzystwo Inwestycji Spoteczno- Ekonomicznych (TISE) oraz Fundusz
Regionu Walbrzyskiego. Z ustug oferowanych przez operatoréw moga korzystac¢
mikro, mate i §rednie podmioty spoleczne m.in. wszystkie rodzaje spotdzielni, orga-
nizacje pozarzadowe, spoiki, CIS, KIS, ZAZ i WTZ. Pozyczkobiorcy maja do dys-
pozycji dwa rodzaje pozyczek:

* pozyczka na start- dla podmiotow dziatajagcych krocej, niz 12 miesiecy;

maksymalna kwota pozyczki to 100 000 zt;

* pozyczka na rozwoj- dla podmiotow dziatajacych dtuzej, niz 12 miesiecy;

maksymalna kwota pozyczki to 500 000 zt.

Pozyczki udzielane sg poprzez posrednikéw finansowych: Towarzystwo Inwe-
stycji Spoteczno-Ekonomicznych TISE S.A. oraz Fundusz Regionu Walbrzyskiego.
Do tej pory udzielono blisko 800 pozyczek, z ktorych skorzystato niemal 300 pod-
miotow ekonomii spolecznej, na taczng kwotg okoto 120 miln zt (stan na 2022 r.).

4. Zrédta finansowania przedsiebiorstw spotecznych w Polsce na postawie
badan przed wprowadzeniem ustawy z dnia 5 sierpnia 2022 r. o ekonomii
spotecznej

W niniejszej czesci artykutu zostang przedstawione badania zrédet finansowania
pigciu przedsigbiorstw w Polsce, posiadajacych status przedsigbiorstwa spotecznego
zgodnie z ustawa o ekonomii spotecznej. Analiza dotyczy okresu sprzed uzyskania
statusu jaki nadaje ustawa z 2022 roku, gdyz zostaly uwzglednione sprawozdania
finansowe z okresu 2019-2021. Ponadto w badaniu zostaly ujete wytacznie formy
prawne — spotki z ograniczong odpowiedzialno$cig oraz spotdzielnie socjalne. Nie
zastosowano lokalizacyjnego podziatu na wojewddztwa ani na rodzaj prowadzone;j
dziatalno$ci. Tabela numer 1 przedstawia dane wszystkich analizowanych firm.
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Tab. 1. Podstawowe dane firm bedgcych przedmiotem badan

Nr Nazwa Nr NIP Wojewddztwo | Data wpisu do Przedmiot przewa-
Rejestru Przed- | zajacej dziatalnosci
siebiorstw przedsiebiorcy

1. OMNES Sp. z0.0. | 7922257805 | podkarpackie |26.04.2010 PKD 49.39.Z Pozo-

staty transport Ia-
dowy pasazerski,

gdzie indziej nie-

sklasyfikowany

2. Przedsiebiorstwo | 5170383534 | podkarpackie | 10.08.2017 PKD 96.02.Z Fryzjer-

Spoteczne Fryzje- stwo i pozostate za-
rzy Sp. z o.0. biegi kosmetyczne

3. Spétdzielnia So- 5892011078 | pomorskie 15.03.2013 PKD 56.10.A Restau-

cjalna "Pozy- racje i inne state
tywka" placéwki gastrono-
miczne

4, Spotdzielnia So- 8781803406 | kujawsko-po- | 26.04.2018 PKD 53.20.Z Pozo-

cjalna "Baza" morskie stata dziatalnosc
pocztowa i kurier-
ska

5. Spotdzielnia So- 6372154843 | matopolskie 30.10.2009 PKD 56.10.A Restau-

cjalna Opoka racje i inne state
placéwki gastrono-
miczne

Zrédto: opracowanie wtasne.

Rozpatrujac problem finansowania w pierwszej kolejnosci nalezy zwroci¢

uwage na strukture kapitatow omawianych podmiotéw pod katem tzw. zlotej i srebr-
nej reguly bilansowej®. Srednia wynikéw dla ZRB w badanych przedsigbiorstwach
wyniosta 4,23, a $rednia dla SRB 5,70. Oznacza to, ze przeci¢tnie przedsi¢biorstwa
spoteczne realizujg obie reguly bilansowe. Analizujac wyniki poszczegdlnych firm

3 Ztota reguta bilansowa — zasada polegajgca na tym, ze cato$¢ posiadanych przez przedsiebiorstwo
aktywow statych jest finansowana za pomoca kapitatéw wtasnych. Srebrna reguta bilansowa méwi
otym, ze trwate sktadniki aktywow powinny by¢é pokrywane kapitatem statym, tzn. kapitatem
wiasnym i kapitatem obcym dtugoterminowym. Reguta zostaje zachowana, gdy wskaznik pokrycia
aktywoéw trwatych kapitatem statym przyjmuje poziom 100% albo jest wiekszy od jednosci.
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zauwazono rownie, ze w 3 na 5 badanych podmiotow reguty bilansowe zostaty za-
chowane. Wynika z tego, ze mozna mowi¢ o wzglednym bezpieczenstwie kapitato-
wym pod wzgledem relacji miedzy kapitatem wlasnym i kapitalem obcym.

Wskaznik zadluzenia ogélnego jest podstawowym, a zarazem najwazniejszym
miernikiem informujgcym o udziale kapitatéw obcych w finansowaniu aktywow*.

W badaniu wykorzystano sze$¢ wskaznikow zadluzenia: wskaznik zadluzenia
ogolnego, wskazniki zadtuzenia kapitatow wiasnych, wskazniki zadtuzenia dtugo-
terminowego i krotkoterminowego oraz wskazniki udziatu zobowigzan dlugotermi-
nowych i krétkoterminowych w zobowigzaniach ogétem [Gotgbiowski, 2020].

Pierwszym badanym wskaznikiem finansowym byt wskaznik zadluzenia ogol-
nego. Jego $redni wynik byl bardzo wysoki i wynidst 0,75 co informuje o wysokim
zadluzeniu przedsiebiorstw spotecznych. Na tej podstawie wysunigto wniosek, iz
firmy w przewazajacej mierze finansujg si¢ dtugiem. Drugim analizowanym wskaz-
nikiem byt wskazniki zadluzenia kapitatéw whasnych. Sredni wynik tego wskaznika
informuje, ze zobowigzania calkowite przewyzszaja kapital wiasny 5,20 razy.
Wskaznik ten zobrazowal jak wysoki jest udziat kapitatu obcego w zrodtach finan-
sowania zobowigzan przedsiebiorstw spotecznych. Kolejnymi wskaznikami, ktére
zostaty poddane analizie, sa wskazniki zadtuzenia dtugoterminowego i krétkotermi-
nowego. Srednimi uzyskanymi wynikami byto odpowiednio 0,17 dla zadtuzenia
dlugoterminowego i 0,18 dla zadtuzenia krotkoterminowego. Zauwazono, ze §red-
nio zobowigzania dtugoterminowe w 17% pokrywaja aktywa przedsi¢biorstw, a zo-
bowigzania krotkoterminowe — w 18%. Jednakze oba wskazniki sg na stosunkowo
niskim poziomie, co wskazuje na stabilng sytuacje finansowa. Nastepnymi bada-
nymi wskaznikami sg wskazniki udziatu zobowigzan dlugoterminowych i krotkoter-
minowych w zobowiazaniach ogétem. Srednimi otrzymanymi wynikami byto odpo-
wiednio 24,25% dla zobowigzan dlugoterminowych i 11,10% dla zobowigzan krot-
koterminowych. Sytuacja, w ktorej zobowigzania dlugoterminowe przewyzszaja
nad zobowigzaniami krotkoterminowymi jest korzystna dla firm. Oznacza bowiem,
ze przedsigbiorstwa wypracowaly stabilne zrodlo finansowania. Jednoczesnie zobo-
wigzania krotkoterminowe réwniez sg zauwazalne, co pozytywnie wptywa na ptyn-
no$¢ finansowg. Ostatnim badanym wskaznikiem finansowym byto ROE, nalezace
do grupy wskaznikow rentownoséci. Jego éredni wynik wynidst -0,37, co wskazuje
na sytuacje, iz wickszo$¢ badanych przedsigbiorstw zakonczyto rok rozrachunkowy
z odnotowang stratg.

4 Wyrazany jest jako stosunek zobowiazar ogétem do aktywdw ogdtem. Najczesciej przyjmuije sie, ze
wartos¢ wskaznika powinna znajdowaé w przedziale 0,57-0,67.
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W kolejnym etapie przeanalizowane zostaly zrodla finansowania przedsie-
biorstw spotecznych z danych opublikowanych przez SUDOP®. Na podstawie pod-
sumowanych danych uzyskanych z bazy danych, z podziatem na lata oraz gtowne
grupy zrédel pochodzenia finansow. Z danych wynika, iz wigkszo$¢ przedsigbiorstw
spotecznych czgséciej decyduje si¢ na finansowanie zewngtrzne niz wewngtrzne.
W finansowaniu zewnetrznym z wigksza regularno$cia pobierane sg dotacje bez-
zwrotne, jednak ich warto$ci sg raczej niskie. Natomiast innym, czesto wykorzysty-
wanym zrodlem zewngtrznym sg preferencyjne pozyczki, ktore przyznawane sg rza-
dziej, ale na zdecydowanie wyzsze kwoty.

Ostatni etap badan poréwnal wyniki badan uzyskane w drodze analizy doku-
mentow z praktyka gospodarcza. W tym celu przeprowadzono wywiad z przedsta-
wicielem jednego z najwigkszych w Polsce funduszy pozyczkowych dla podmiotow
ekonomii spotecznej- Towarzystwa Inwestycji Spoteczno-Ekonomicznych TISE
SA. W rozmowie zadano tacznie osiem pytan, na ktore uzyskano bardzo obszerne
odpowiedzi. Po podsumowaniu wszystkich uzyskanych odpowiedzi mozna stwier-
dzi¢, iz srodowisko praktykéw gospodarczych nie jest w stanie uog6lni¢ pewnych
zaleznosci zachodzacych w gospodarce spotecznej. Trudno jest przestawic prze-
cietng sytuacje finansowa podmiotéw ekonomii spotecznej, czy najczesciej wyko-
rzystywane zrodto finansowania. Respondent wskazat na og6lny problem wystepu-
jacy w ekonomii spotecznej- zbyt duze teoretyzowanie i upraszczanie wystepuja-
cych zjawisk. Prowadzi to do zacierania catej roznorodnosci przedsiebiorstw spo-
tecznych oraz daleko idacy, czesto nieprawdziwych wnioskow.

Jednoczes$nie respondent zauwazyl potrzebe wystgpowania zewnetrznych zrodet
finansowania dla przedsigbiorcéw spotecznych, zar6wno pozyczek i dotacji, jak
rowniez innych, innowacyjnych i ambitnych zrodet. Nalezy bowiem caly czas pa-
migtac, ze dla ekonomii spotecznej najwazniejsza jest misja prospotecznosci, finanse
stanowig jedynie wsparcie w dziataniu. Dlatego dzigki zewnetrznym zroédtom finan-
sowania wiele przedsigbiorstw moze prowadzi¢ swojg dziatalno$¢.

Reasumujac, nie mozna wskaza¢ konkretnie jednego zrodta jako najczesciej wy-
korzystywanego i1 najlepszego dla polskich przedsigbiorstw spolecznych. Kazde
przedsiebiorstwo jest inne, roznorodne, przez co nie ma ogolnych, idealnych roz-
wigzan tego problemu. Jednakze, po podsumowaniu wszystkich etapéw badania,
mozna zauwazy¢ pewne trendy wystepujace w ekonomii spotecznej. Przede wszyst-
kim praktycznie wszystkie badane przedsicbiorstwa spoleczne wspierajg si¢ ze-
wnetrznymi zroédlami finansowania- jednak wybor jest bardzo szeroki. Jednymi

5 Baza SUDOP zawiera informacje o: wdrazanych w Polsce érodkach pomocowych, pomocy udzielonej
w ramach wdrazanych w Polsce srodkéw pomocowych, wszelkiej pomocy publicznej i pomocy de mi-
nimis udzielonej danemu beneficjentowi.
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Z najczesciej wykorzystywanych instrumentdéw sa §rodki bezzwrotne, m.in. dotacje
czy refundacje oraz srodki zwrotne, m.in. pozyczki preferencyjne.

Whioski te wyprowadzono na podstawie wynikdéw z calego badania. Pierwszy
etap wykazal szeroko rozumiany duzy stopien zadtuzenia badanych podmiotow.
Wyniki drugiego etapu, w ktorym przestawiono warto$ci nominalne uzyskanej po-
mocy, réwniez ukazaly duzy impact udzielonych srodkéw na finanse badanych pod-
miotow. W wywiadzie, wnioski te zostaly takze potwierdzone: ,, (...) Ostatnie 10 lat
udowodnilo, ze instrumenty zwrotne majq swoje miejsce w planie rozwojowym eko-
nomii spotecznej, ich dostepnosé powinna by¢é utrzymana i rozwiana, zaréwno w for-
mie instrumentow preferencyjnych, jak i komercyjnych”.

Tab. 2. Analiza elementéw Zrdédet finansowania badanych przedsiebiorstw spotecznych w latach
2019-2021

Akademia Zarzadzania — 8(3)/2024

Wyszczegdlninie Rok 2021 Rok 2020 Rok 2019

Przychody z dziatalnosci gospodarczej 713 584,37 zt | 534 495,40 zt | 581 638,08 zt
. Przychody z realizacji zadan publicznych - - -

g Dotacje bezzwrotne 46 259,61 zt 209 219,69 zt | 118 179,00 zt
T Instrumenty zwrotne- preferencyjne po-

zyczki - - 100 000,00 zt

Inne - - -

Przychody z dziatalnosci gospodarczej 194 155,20zt | 191402,35zt | 108 216,00 zt
o Przychody z realizacji zadan publicznych - - -

E Dotacje bezzwrotne 59 460,00 zt 404 029,78 zt | 18 800,00 zt
o Instrumenty zwrotne- preferencyjne po-

2yczki 100 000,00 zt |27 000,00 zt -

Inne 5127,43 zt 9 878,23 zt -

Przychody z dziatalnosci gospodarczej 217 642,93 zt | 218 716,36 zt | 330 964,66 zt
- Przychody z realizacji zadan publicznych - - -

g Dotacje bezzwrotne 124 899,97 zt | 55 455,30 zt 6 532,54 zt
T Instrumenty zwrotne- preferencyjne po-

2yczki - 153 000,00 zt |-

Inne 10 031,27 zt 24 753,90 zt 21 000,00 zt
<« | Przychody z dziatalnosci gospodarczej 423 878,96 zt | 289 638,74 zt | 257 855,05 zt
©
€ | Przychody z realizacji zadan publicznych - - -
=

Dotacje bezzwrotne 79 944,76 zt 40 500,00 zt 104 207,70 zt
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Przychody z dziatalnosci gospodarczej

zt

zt

Wyszczegolninie Rok 2021 Rok 2020 Rok 2019
Instrumenty zwrotne- preferencyjne po-
zyczki - - -
Inne - 22 815,56 zt -
4107 588,12 |3215746,12 |3014580,10

zt

Przychody z realizacji zadan publicznych

n
©
g Dotacje bezzwrotne 836 719,99 zt | 886451,27 zt | 715957,24 zt
“ | Instrumenty zwrotne- preferencyjne po-
zyczki - - 750 000,00 zt
Inne 366 467,02 zt |232606,42zt |-

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych z baz eKRS oraz SUDOP.

W tabeli 2 zaprezentowano dane dotyczace wartosci uzyskanych pomocy pu-
blicznych badanych przedsiebiorstw spotecznych. Dane dotyczace przychodéw
z dziatalnos$ci gospodarczej zostaly opracowane na podstawie sprawozdan — sg to
przychody netto ze sprzedazy zamieszczone w rachunku zyskow i strat. Pozostale
elementy opracowano na podstawie danych zamieszczonych w bazie SUDOP.
Kwoty dotyczace przychoddw z realizacji zadan publicznych, dotacji bezzwrotnych,
instrumentow zwrotnych oraz innych zostaty podane w kwocie nominalnej udzielo-
nej pomocy w PLNE,

Z zebranych danych mozna zaobserwowac, iz najczesciej stosowanym zrodtem
finansowania, zaraz po przychodach z dzialalno$ci gospodarczej, sa dotacje bez-
zwrotne. Zauwazono, ze podmiotami najczesciej udzielajacymi te fundusze sg: Pan-
stwowy Fundusz Rehabilitacji Osob Niepelosprawnych, Wojewodzkie Urzedy
Pracy oraz samorzady na poziomie powiatu - instytucje funkcjonujace na terenie, na
ktoérym przedsigbiorstwa majg zarejestrowane siedziby prowadzenia dziatalnosci.
Kolejne miejsce zajmuja preferencyjne pozyczki, najczesciej udzielane przez Towa-
rzystwo Inwestycji Spoteczno-Ekonomicznych S.A. Z uzyskanych danych mozna
zauwazy¢ pewien trend dotyczacy preferencyjnych pozyczek oraz innych zrodet fi-
nansowania. Przedsiebiorstwa korzystaja z pozyczek rzadziej, jednak uzyskane
kwoty sg duzo wyzsze, natomiast inne zrodta, przyktadowo dotacje bezzwrotne, po-
bierane sg znacznie czgsciej, jednakze na znacznie mniejsze kwoty. Dodatkowo,

6 Wyniki, ze wzgledu na ograniczenia w dostepie do danych finansowych, nie sg petne. Dlatego miejsca
zaznaczone ,-” nalezy interpretowac w kategoriach brak potwierdzonych danych, nie jako wartosci
zerowe.
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suma zewnetrznych zrodet finansowania przewyzsz zrodta finansowania wewnetrz-
nego.

Przychody z realizacji zadan publicznych nie zostaty zbadane z powodu braku
dostepnych danych potrzebnych do wykonania kompleksowej analizy. Ostatnim
zrddtem finansowania jest zbiorcza grupa Inne. Zgodnie z pierwotnymi zatozeniami,
ich wartosci sg marginalne i nie majg znaczacego wptywu na og6t finansoéw przed-
sicbiorstw.

Podsumowanie

W artykule zostaly omowione perspektywy finansowania przedsigbiorstwa spo-
lecznego w kontekscie ustawy z 5 sierpnia 2022 r. o ekonomii spolecznej. Jest to
nowe rozwigzanie, ktére rowniez nie tylko ksztattuje formalnie i organizacyjnie
przedsigbiorstwa spoteczne w Polsce, ale rowniez zakre$la ramy instytucjonalne
W kontekscie finansowania ich dzialalno$ci. W zwigzku z tym nasuwa si¢ pytanie
czy zapisy ujete w obecnej wersji ustawy wplyng na dywersyfikacje zrodel
finansowania przedsiebiorstw spotecznych. Czy przyznany zgodnie z ustawg status
przedsigbiorstwa spotecznego spowoduje z jednej strony korzysci dla pozyskiwania
srodkow a z drugiej strony, czy wprowadzi bariery i trudnosci w zdobywaniu kapi-
talu na otwartym rynku. Ponadto nasuwa si¢ pytanie: w jakim stopniu przedsigbior-
stwa spoleczne skorzystaja z przystugujacych im zgodnie z ustawa mozliwosci w za-
kresie pozyskiwania §rodkoéw finansowych. Na podstawie dotychczasowych danych
nie mozna dokona¢ weryfikacji tego problemu, gdyz przedsigbiorstwa spoteczne
z nowo nadanym statutem funkcjonuja srednio dopiero rok i zarowno nie ma dostgpu
do ich danych finansowych, jak réwniez nie zdazyty one rozwing¢ swojej dziatalno-
$ci w ramach nowej formalnie kwalifikacji podmiotowej. W zwiazku z tym obecnie
nie mozna dokona¢ poréwnania w zakresie pozyskiwania zrodet finansowania
przedsigbiorstw spotecznych sprzed i po uzyskaniu status zgodnie ustawa z 5 sierp-
nia 2022 roku. W niniejszym artykule nakreslono kierunek badania wptywu ustawy
na zmiany 1 dywersyfikacje struktury kapitatow przedsiebiorstw spotecznych w Pol-
Sce.
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Sources of funding for social enterprises in Poland in light
of the Act on Social Economy

Abstract

The article addresses the issue of financing a social enterprise in the context of the Social
Economy Act of August 5, 2022. At the beginning, the definition of a social enterprise and
its characteristic features were presented. Then, the specifics of the status of a social en-
terprise granted by the 2022 Act were discussed. The next section presents the sources of

120 Academy of Management — 8(3)/2024



Ewelina Florczak, Aleksandra Skowron

funding that social enterprises can use under the Act. The research part of the article deals
with the financial analysis of five social enterprises in terms of their capital structure and
sources of financing in the period prior to the adoption of the Social Economy Act. The arti-
cle points in the direction of research into the impact of the Act on changing the specifics
of social enterprise financing.

Key words

Social enterprise, Social Economy Act of August 5, 2022, sources of financing for social en-
terprises, financial analysis
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Streszczenie

Celem pracy jest szczegdtowe przedstawienie procesu sukcesji w przedsiebiorstwie rodzin-
nym Kotniz oraz identyfikacja czynnikéw wptywajgcych na ten proces. Przeprowadzono nar-
racyjny przeglad literatury, ktéry miat na celu systematyzacje wiedzy dotyczacej sukces;ji
w przedsiebiorstwach rodzinnych. Badanie miato charakter jakosciowy oraz obejmowato
grupe przedstawicieli kadry kierowniczej firmy Kotniz. Wykorzystano autorskie narzedzie
badawcze w postaci kwestionariusza wywiadu oraz program MAXQDA do kodowania i hie-
rarchizacji zgromadzonych danych. Wyniki badania wskazuja, ze proces sukcesji w firmie
Kotniz byt silnie uzalezniony od czynnikdw emocjonalnych i psychologicznych. Sukcesja
"z ojca na syna" byta realizowana w kontekscie silnych wiezi rodzinnych, co miato znaczacy
wptyw na stabilnos¢ i kontynuacje dziatalnosci firmy. Artykut podkresla znaczenie przygoto-
wania zaréwno sukcesora, jak i nestora do procesu sukcesji, a takze konieczno$¢ uwzgled-
nienia aspektéw emocjonalnych, ktére mogg wptywaé na efektywnosé i powodzenie tego
procesu.

Stowa kluczowe

sukcesja, przedsiebiorstwa rodzinne, case study, MAXQDA
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Wstep

Sukcesja w przedsiebiorstwach rodzinnych jest tematem o istotnym znaczeniu
zarowno dla praktyki gospodarczej, jak i dla badan naukowych. Przedsigbiorstwa
rodzinne stanowig znaczgcg czes¢ gospodarki w wielu krajach, a ich trwato$¢ i roz-
woj zaleza w duzej mierze od skutecznego przekazywania wladzy i wlasnosci z po-
kolenia na pokolenie. W Polsce funkcjonuje ponad 800 tys. firm rodzinnych, ktore
generuja 18% polskiego PKB [GUS, 2021; PwC, 2023]. Szacuje si¢, ze w ponad
potowie z nich dojdzie do przekazania kierownictwa kolejnej generacji, zas$ tylko,
co dziesiaty nastepca deklaruje che¢ do ich poprowadzenia [https://www.bankier.pl,
31.05.2024r]. Proces sukcesji w przedsiebiorstwach rodzinnych jest ztozony i wie-
lowymiarowy, obejmujac nie tylko aspekty zarzadcze, prawne, ale takze emocjo-
nalne i psychologiczne [Ingram, 2023, s. 156].

Celem niniejszego artykutu jest przedstawienie procesu sukcesji w analizowa-
nym przedsigbiorstwie rodzinnym Kotniz oraz identyfikacja czynnikow wptywaja-
cych na ten proces. Szczegdlng uwage poswigcono uwarunkowaniom emocjonal-
nym i psychologicznym, ktore, jak wskazujg badania, maja kluczowe znaczenie dla
skutecznej sukcesji [Marjanski, 2012 s. 13]. Ponadto, przeprowadzono narracyjny
przeglad literatury, majacy na celu systematyzacj¢ wiedzy na temat sukcesji
w przedsigbiorstwach rodzinnych oraz zidentyfikowanie teoretycznych ram tego
procesu.

Badania oparto na analizie jakoSciowe]j z wykorzystaniem autorskiego kwestio-
nariusza wywiadu oraz programu MAXQDA do zakodowania i hierarchizacji zgro-
madzonych danych. Proba badawcza obejmowata kadre zarzadzajaca, ktora w ak-
tywny sposob byta zaangazowana w przeprowadzenie procesu sukcesji w analizo-
wanym przedsiebiorstwie. Badanie umozliwito uzyskanie gltebokiego wgladu w spe-
cyfike procesu sukcesji w kontekscie badanej firmy oraz identyfikacje kluczowych
czynnikow wplywajacych na ten proces. Dokonano przegladu literatury w celu za-
prezentowania ewolucji poje¢ zwigzanych z procesem sukcesji oraz przedsiebior-
czos$cig rodzinng w Polsce.

W kolejnych czesciach artykutu zaprezentowane zostaly wyniki badania oraz
omowienie najwazniejszych wnioskow, ktore moga stanowi¢ cenng wskazowke za-
rowno dla praktykow, jak i dla badaczy zajmujacych si¢ problematyka sukcesji
w przedsigbiorstwach rodzinnych.
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1. Przeglad literatury

Sukcesja w przedsiebiorstwach rodzinnych jest tematem gleboko analizowanym
w literaturze naukowej oraz branzowej z powodu jej kluczowego znaczenia dla trwa-
losci tych przedsicbiorstw [Ingram, 2023, s. 22]. Kluczowe aspekty zwigzane z te-
matyka sukcesji w literaturze przedmiotu koncentruje si¢ na procesie planowania
sukcesji i jej przebiegu, wyzwaniach oraz czynnikach mogacych mie¢ istotny wptyw
na jej skuteczno$¢ [Szymczak, 2023].

Pojecie sukcesji wedtug Stownika Jezyka Polskiego definiowane jest jako dzie-
dzictwo, zwlaszcza w odniesieniu do dobr materialnych. Inaczej mowiac, jest to spa-
dek, spuscizna badz scheda. Literatura przedmiotu klasyfikuje proces sukcesji w ka-
tegoriach wyzwan i jednoczesny wyroznik przedsigbiorstw rodzinnych. Z punktu
widzenia zarzadzania przedsiebiorstwem rodzinnym i ksztattowania relacji bizneso-
wych sukcesja jest ztozonym procesem, ktory stanowi wyzwanie w wymiarze eko-
nomiczno- finansowym, prawnym oraz psychologicznym [Zajkowski, 2018, s. 45].
Roznorodne definicje sukcesji, wystepujace w literaturze przedmiotu, nawigzujg do
co najmniej jednego z wymienionych wymiarow. G. Walsh [2011, s.7] definiuje
sukcesj¢ jako proces przekazania zarzadzania i wlasnosci przedsigbiorstwa z jed-
nego pokolenia na kolejne, uwzgledniajac jednoczesnie aspekt zwigzany z przeka-
zaniem aktywow rodzinnych. Zaktadajac, ze aktywa rodzinne dotyczg, poza aspek-
tem ekonomiczno-finansowym, réwniez wartosci emocjonalnych i psychologicz-
nych, wowczas definicja wpisuje si¢ w zakres analizowanych wymiarow. Podobne
podejscie prezentujg J. Jezak, W. Popczyk i A. Winnicka-Popczyk, ktore poza for-
malnym i ekonomiczno-finansowym wymiarem przekazania kierownictwa i wia-
snosci firmy nastepnemu pokoleniu, wskazuja na emocjonalne uwarunkowania tego
procesu, rozumianego rowniez jako przekazanie ,,0pieki” nad przedsigbiorstwem
[Jezak i in., 2004, s. 59].

Sukcesja w obszarze administracyjno- prawnym traktowana jest zwykle jako na-
stepstwo prawne, w wyniku ktdrego uprawniony zbywca przenosi na nabywce swoje
prawa, potocznie zwane dziedziczeniem [Safin, 2014, s. 13]. ZtoZzonos¢ tego procesu
wynika z konieczno$ci przekazania zarowno wilasnosci i wladzy w przedsigbior-
stwie, ktore nie przebiegaja rownolegle. Sukcesja w firmach rodzinnych jest postrze-
gana jako dtugoterminowy proces, a nie jednorazowy akt, obejmujgcy transfer kon-
troli zarzadczej z jednej generacji na druga. Kluczowe jest zaangazowanie zar6wno
seniora (nestora) oraz nastepcy (sukcesora) w przebieg procesu, przez co w literatu-
rze przedmiotu sukcesja jest definiowana jako proces zarzadzania zmiang mi¢dzy-
generacyjng, ktorej celem jest zapewnienie ciggtosci funkcjonowania przedsigbior-
stwa [https://www.owg.pl, 27.03.2023 r.]. Podkresla si¢ takze znaczenie interakcji
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miedzy pokoleniami w tym dynamicznym procesie [Sutkowski i Marjanski, 2009;
Aronoff i in., 2012; Churchill i Hatten, 1987].

Na proces przekazania wiedzy, uprawnien dycyzyjnych i praw wlasnosci
w konteks$cie organizacyjnym maja wplyw czynniki o charakterze formalnym (plan
sukcesji oraz kompetencje) oraz nieformalnym (wartosci rodzinne, tradycja, zasady
postgpowania) [Surdej i Wach, 2010, s.54; Dzwigot-Barosz, 2016, s.115]. Ztozono$¢
tego procesu sprawia, ze w literaturze istnieje wiele propozycji dotyczacych
charakterystyki  poszczegélnych  etapéw  przekazywania  kierownictwa
W przedsigbiorstwach rodzinnych. Wedtug J.G. Longeckera oraz J.E. Shoena
[Niemczal, 2015, s.36] sukcesor przechodzi nastgpuace etapy:

» inicjacja: okres, kiedy potencjalny sukcesor obserwuje funkcjonowanie

firmy rodzinnej;

+ selekcja: proces, ktory polega na ocenie kwalifikacji i umiejetnosci sukce-
sora;

* edukacja: proces wdrazania przysztego sukcesora. Sukcesor nabywa wiedzg
i umiejetnoscei praktyczne, w zakresie prowadzenia przedsigbiorstwa, jednak
odbywa si¢ to w warunkach kontroli wtasciciela;

» sukcesja: proces przekazania faktycznej wiadzy i whasnosci przedsigbior-
stwa rodzinnego. Sukcesor zaczyna samodzielnie (lub z doradcami) zarza-
dza¢ przedsi¢biorstwem.

Model przekazania zaprezentowany przez J. G. Longeckera oraz J. E. Shoena
jako koncepcja sukcesji z ,,0jca na syna” obejmuje siedem faz [Zajkowski, 2018,
s. 53]:

« fazy przedbiznesowe;j, ktora rozpoczyna si¢ wiele lat przed wprowadzeniem

sukcesora do przedsiebiorstwa,;

» fazy wprowadzajacej do przedsiebiorstwa, w ktorej przyszty sukcesor zapo-
znaje sie ze sprawami przedsigbiorstwa oraz uczestniczy w jego waznych
wydarzeniach;

+ fazy wstepnego przejmowania funkcji w przedsigbiorstwie (faza wprowa-
dzajaca, funkcjonalna);

+ fazy funkcjonalnej, w ktorej sukcesor obejmuje rozne niekierownicze funk-
cje w przedsigbiorstwie;

» fazy przejecia funkcji kierowniczych (zaawansowanych);

» fazy wstepnej sukcesji, w ktorej sukcesor staje si¢ liderem przedsigbiorstwa;

» fazy dojrzatej sukcesji, w ktorej sukcesor w petni sprawuje wladzg w przed-
sigbiorstwie.
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Nastepnym modelem przekazywania firm rodzinnych kolejnym pokoleniom,
zgodnie z przedstawionym modelem J. Lambertha i R. Donckelsa (rys. 1), jest pro-
ces przenoszenia wlasnosci i wtadzy w firmach rodzinnych, uwzgledniajacy zasady
funkcjonowania rodziny wielopokoleniowej. Kazdy cztonek rodziny jest czg$cia
tego modelu, bedac jednoczesnie czesécia konkretnego przedsiebiorstwa. Model ten
stanowi alternatywe dla tradycyjnego podejsécia, ktore skupia si¢ na trzech elemen-
tach: rodzinie, wlasnosci i firmie. Zostat przedstawiony w formie trzech okregow,
ktore si¢ na siebie nakladajg i przenikaja, tworzac wspdlne centrum w postaci jed-
nostki rodziny, petnigcej role swoistego "ogniska". Wszystkie obszary tego modelu
sa ze soba powigzane, a interakcje zachodza pomig¢dzy jednostka, rodzing i firma.
Kazdy z tych obszarow rozwija si¢ jednak indywidualnie [Niemczal, 2015, s. 37].

7 delegowanie
obowiazkow

nazwisko rodowe
i symbole rodzinne

aktywnosé
zawodowa

uczciwa
komunikacja

/Avyzwzmia

/ organizacyjne
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wartosci indywidualne
doswiadczenie zewngtrzne
role rodzinne i zawodowe

formalny plan
przekazania |
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Przekazujacy = Sukcesor

JEDNOSTKA
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“~._organizacji

L w / RODZINA
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mocne strony
organizacji_~
e

Rys. 1. Model przekazania przedsiebiorstwa rodzinnego kolejnemu pokoleniu
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie [Niemczat, 2015, s. 37].

W rozwazaniach na temat sukcesji nalezy rowniez wskaza¢, ze zdefiniowanie
przedsigbiorstwa rodzinnego w dalszym ciagu stanowi problem badawczy. Trudno-
$ci te wynikajg z ich zréznicowania pod wzgledem wielkosci, formy prawnej, struk-
tury wlasnosci, kultury i tta historycznego w poszczegdlnych krajach [Dzwigot- Ba-
rosz, 2018, s. 34]. W tabeli 1 przedstawiono charakterystyke przedsi¢biorstw rodzin-
nych, uwzgledniajgc szanse i wyzwania, z ktorymi si¢ mierza, w celu przyblizenia
istoty funkcjonowania tych przedsigbiorstw.
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Tab. 1. Charakterystyka szans i wyzwan przedsiebiorstw rodzinnych

Kryterium

Szanse

Wyzwania

Zasoby

- unikalna mozliwos¢ przekazywania
wiedzy i doswiadczenia z pokolenia na
pokolenie, co moze prowadzi¢ do
utrzymania wysokiej jakosci zarzadza-
nia i ciggtosci operacyjnej poprzez
efektywne wykorzystanie wewnetrz-
nych zasobdw menedzerskich i kapi-
tatowych

- mozliwe trudnosci z przycigganiem

i zatrzymywaniem wykwalifikowanych
pracownikdw spoza rodziny, co moze
ograniczac ich zdolno$¢ do wzrostu

i innowacji,

- mozliwe trudnosci z pozyskaniem ze-
wnetrznego finansowania, co moze
ograniczy¢ rozwdj i ekspansje

Potencjalne
przewagi

-efektywnosc¢ kapitatowa, polegajaca
m.in. na oszczedzaniu i reinwestowa-
niu zyskow w rozwéj przedsiebior-
stwa

-dziatalno$¢ czesto w nieatrakcyjnych
gateziach o niskiej kapitatochtonnosci
oraz o niskich barierach wejscia,

- mieszanie finanséw firmowych z oso-
bistymi, co moze prowadzi¢ do proble-
moéw z ptynnoscig finansowg i transpa-
rentnoscig przedsiebiorstwa

Kapitat intelek-
tualny i spo-
teczny

- gtebokie zakorzenienie firm rodzin-
nych w lokalnych spotecznosciach
sprzyja budowaniu dtugotermino-
wych relacji z interesariuszami i moze
zwiekszy¢ lojalnos¢ klientéw

- inwestycja w edukacje i rozwdj
cztonkdéw rodziny, ktdrzy sg zaangazo-
wani w dziatalnos¢ firmy, zapewnia
niezbedne umiejetnosci i wiedze, po-
trzebng do skutecznego zarzadzania
firma

- ograniczony dostep do wykfalifiko-

wanej sity roboczej,

- dziatalnos¢ oparta na pracy lokalnej
spotecznosci, z reguty z matym udzia-
tem na rynku globalnym

Horyzont cza-
sowy

- tendencja do planowania dtugoter-
minowego, co zwieksza szanse na sta-
bilny rozwéj i adaptacje do zmieniaja-
cych sie warunkéw otoczenia bizneso-
wego (dazenie do przekazania firmy
kolejnym pokoleniom)

- ryzyko trwania przy ztych decyzjach
na skutek uporu rodziny,

- ograniczona sktonnos$¢ do podejmo-
wania ryzykownych decyzji

Jawnos¢ komu-
nikacji

-szybka i efektywna komunikacja
zmniejsza koszty i wptywa na szyb-
kos¢ proceséw decyzyjnych,

- wyzszy stopien ochrony tajnych in-
formaciji,

- budowanie konsensusu ws$réd czton-
kéw rodziny na temat strategicznych

- bliskie wiezi emocjonalne moga pro-
wadzi¢ do konfliktéw rodzinnych, co
moze doprowadzi¢ do problemoéw

z przywodztwem,

- zwiekszone ryzyko zatajenia niewta-
Sciwych praktyk
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Kryterium Szanse Wyzwania

kierunkdw rozwoju firmy moze zapo-
biec konfliktom i zapewni¢ wspdlng

wizje i cel
Elastycznosc i - ptynnos¢ zasobdw, wynikajaca ze -potencjalne niedopasowanie celow
trwatos¢ zdobywania doswiadczenia w wyniku i roli w organizacji pomiedzy cztonkami
podejmowania pracy na réznych sta- zaangazowanymi i niezaangazowa-
nowiskach w firmie, nymi w dziatalnos¢ firmy

- stworzenie i wdrozenie jasnego
planu sukcesji pomaga unikng¢ desta-
bilizacji i zapewnia ciggtos¢ zarzadza-

nia
Dziedzictwo - fundamentem sukcesu mogg by¢ - sztywne przywigzanie do sprawdzo-
elementy, takie jak: historia rodzinny, | nych rozwigzan,
tozsamosc i reputacja, wyznawane - mozliwe roszczenia ze strony nieza-
wartosci, wzorce zachowan angazowanych cztonkéw rodziny
Rekrutacja i -najbardziej rozwojowe stanowiska i -potencjalna dyskryminacja pracowni-
Sciezki kariery te ktore tgczg sie z duzg odpowiedzial- | kdw niebedgcych cztonkami rodziny
pracownikéw noscig i decyzyjnoscia, przeznaczane
sg cztonkom rodzinny
Czynnik moty- - ograniczenie kosztow kontroli w -wzmozony wysitek w celu przekona-
wacyjny przedsiebiorstwie, nia cztonkdw rodziny oraz innych pra-
- wieksze zaangazowanie cztonkéw cownikéw do wizji firmy, ktéry moze
rodziny wptywa na motywacje oraz odbic sie na jakosci wykonywanych za-
lojalnosé pozostatych pracownikéw dan operacyjnych,
w firmie - nieche¢ do przejecia firmy

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: [Sobieski i in., 2014 s.24; Aronoff i Ward, 2016; Ayranci,
2017, s. 30; Sloan, 2019, s. 34-46].

Firmy rodzinne majg wiele unikalnych zalet, zwiazanych z zarzadzaniem zaso-
bami finansowymi, kapitatem intelektualnym, kulturowym i spotecznym oraz ela-
stycznoscig w podejmowaniu decyzji. Jednocze$nie muszg stawi¢ czota wyzwa-
niom, takim jak: ograniczony dostgp do zewnetrznego kapitatu, konflikt intereséw
oraz dostep do wykwalifikowanej kadry pracownikow spoza rodziny.

1.1. Psychologiczne i emocjonalne wyzwania w planowaniu sukcesji

W literaturze przedmiotu wskazuje si¢ na zwigzek miedzy skutecznie przepro-
wadzonym procesem sukcesji a przetrwaniem przedsiebiorstwa [Sutkowski, 2012,
s. 50-55]. Brak nastepcy lub wyrazanie niecheci sukcesora do petnienia roli nastepcy
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moze naruszy¢ ciggto§¢ funkcjonowania przedsigbiorstwa. W literaturze wskazuje
si¢ rowniez na inne bariery skutecznej sukcesji:

*  opor przed przekazaniem firmy mtodszemu pokoleniu;

*  proces przekazania nast¢gpuje w niewlasciwym czasie (zwykle zbyt p6zno);

* niezdolno$¢ do wyboru odpowiedniego nastepcy;

» konflikty rodzenstwa i brak porozumienia co do przejecia firmys;

* niewlasciwe planowanie dziatan zwigzanych ze spadkiem i wynikajace

z tego trudnos$ci w optaceniu podatku od spadku przez kolejne pokolenie.

Brak wczesniejszego rozpoczecia procesu planowania sukcesji stanowi istotny
problem dla wielu polskich przedsigbiorstw rodzinnych. Wtasciciele tych firm czg-
sto nie§wiadomie spowalniaja rozwoj organizacji, nie doceniajac wagi sukcesji. Pro-
ces sukcesji jest trudny i ztozony, nie tylko ze wzgledu na konieczno$¢ odpowied-
niego przygotowania przedsiebiorstwa do przekazania roli wtasciciela nastepcy, ale
takze ze wzgledu na aspekty emocjonalne i psychologiczne, ktére moga wptywaé
zarowno na firm¢ i jej pracownikow, jak i na rodzine. Dlatego uznano za istotne
zbadanie psychologicznych czynnikéw, ktore opodzniajg podejmowanie decyzji
0 przekazaniu odpowiedzialno$ci [Sutkowski, 2012, s. 50-55]:

Tab. 2. Czynniki emocjonalno-psychologiczne mogace stanowic¢ bariere w procesie sukcesji

Perspektywa sukcesora Perspektywa nestora

- che¢ doréwnania rodzicom i towarzyszacy - dyskomfort wywotany niechecig oddania firmy

strach przed rozczarowaniem bliskich, w ,,obce rece” i towarzyszgce temu poczucie utraty

- obawa o podejscie pracownikéw do sukcesora|tozsamosci,

(podwazanie kompetencji, nieprzychylne ko- |- Swiadomosc i strach przed przemijaniem i zbliza-

mentarze miedzy pracownikami, ocenianie jacym sie wiekiem emerytalnym (poczucie straty i

przez pracownikdw), obawa przed nieznanym),

- poréwnywanie sie z rodzicami, - obawy zwigzane z przysztoscia przedsiebiorstwa

- poczucie braku spetnienia osobistego z kierowanego przez nastepce (poczucie zagrozenia

podowdu przejecia przedsiebiorstwa zgodnie z |utratg pozycji firmy lub obawa przed jej upadkiem)

oczekiwaniami rodzicow, - strach wywotany brakiem poczucia kontroli nad

- obawa przed brakiem rzeczywistej firma,

decyzyjnosci w wyniku ingerencji cztonkéw - obawa o wystapienie konfliktéw wewnatrz ro-

rodziny, dziny, w nastepstwie przekazania kierownictwa,

- poczucie bycia niekompetentnym - niepewnos¢ co do skutku podjetej decyzji (wybor
odpowiedniego nastepcy) oraz obawa o poziom za-
angazowania nastepcy lub che¢ do objecia roli wta-
Sciciela

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: [Sutkowski,2012, s. 50-55; Hastenteufel i Staub, 2019,
s. 132-124].
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Analiza pozytywnych aspektow zwigzanych z procesem sukcesji wskazuje, ze
przyszli liderzy przedsigbiorstw odczuwajg rados¢ z mozliwosci wniesienia nowej
energii, entuzjazmu, oraz $wiezych pomystow do przedsicbiorstwa [Sutkowski,
2012, s. 55-56]. Widzg siebie jako dynamiczng grupe, gotowg do szybkiego uczenia
si¢ 1 wprowadzania innowacyjnych sposobow mys$lenia i dziatania. Nie tylko daza
do kontynuacji rozwoju firmy z punktu widzenia biznesowego, lecz rdwniez chca
wyrazi¢ wdzigczno$¢ wobec swoich rodzicoéw, zalozycieli, poprzez swoja aktyw-
no$¢, aby mogli oni zastuzenie odpoczac, majac wigcej czasu dla siebie, troszczac
si¢ jednoczesnie o ich zdrowie i kondycje fizyczng.

Wszechstronny charakter procesu sukcesji oddziatuje na s$rodowisko we-
wnetrzne catego przedsiebiorstwa, w tym reakcje pracownikow. Badania przepro-
wadzone przez A. Lewandowska i A. Hadrys-Nowak [Sutkowski 2012, s. 50-55]
oraz Tabor i Vardaman [2020] ujawniaja szereg obaw pracownikoéw przedsigbiorstw
rodzinnych zwigzanych z procesem sukcesji. Pracownicy czgsto wyrazaja niechec
do wprowadzania zmian, obawiajac si¢, Ze moga one negatywnie wplynaé na atmos-
fere w pracy. Nerwowa atmosfera cztonkoéw rodziny podczas procesu sukcesji moze
przenosi¢ sie na pracownikdéw, powodujac dodatkowy stres.

Innym czestym zmartwieniem jest brak poczucia bezpieczenstwa oraz obawa
przed brakiem samodzielnos$ci sukcesora. Pracownicy martwig si¢ rOwniez o zmiany
wynagrodzenia, statusu pracy oraz mozliwosci samorozwoju. Ponadto, istnieje
obawa, ze sukcesor moze nie by¢ odpowiednio przygotowany do przejecia firmy, co
moze prowadzi¢ do nieefektywnego zarzadzania. Istnieje takze lgk, ze sukcesor nie
bedzie ponosit tak duzej odpowiedzialnosci za prowadzenie dziatalnosci jak jego
poprzednik [Sutkowski, 2012, s. 54-55].

Z drugiej strony, pracownicy dostrzegaja rowniez korzysci wynikajace ze
zmiany wlascicieli przedsigbiorstwa rodzinnego. Wérdod najczesciej wymienianych
zalet znajduje si¢ nowe podejscie do strategii firmy, ktore moze przynies¢ §wieze
spojrzenie i innowacyjne podejscie do rozwoju biznesu. Pracownicy zauwazajg row-
niez nowe mozliwosci konkurowania wynikajace z potencjalnych zmian wprowa-
dzanych przez nowych wlascicieli.

Wprowadzenie nowych technologii jest kolejnym pozytywnym aspektem, ktory
moze prowadzi¢ do modernizacji procesow 1 zwigkszenia efektywnos$ci dziatania
firmy. Pracownicy zwracajg takze uwage na odwazniejsze podejmowanie decyzji
biznesowych przez nowych wtascicieli, co moze wigzac si¢ z wickszym ryzykiem,
ale takze z wigkszymi korzysciami dla przedsigbiorstwa.

Zrozumienie i odpowiednie reagowanie na pojawiajace si¢ obawy pracownikow
i cztonkéw rodziny mogg znacznie zwigkszy¢ szanse na skuteczne przekazanie
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przedsigbiorstwa kolejnym pokoleniom, co moze wptyna¢ na rozwdj przedsigbior-
stwa.

2. Metodyka badan

Przestanka do zastosowania badan jako$ciowych jest uchwycenie perspektywy
oraz zrozumienia kontekstu, a takze identyfikacja czynnikéw wptywajacych na pro-
ces sukcesji w przedsiebiorstwie rodzinnym Kotniz. Badanie koncentruje si¢ na od-
powiedzi na pytania badawcze poprzez zastosowanie metod jako$ciowych, polega-
jacych na doglebnej analizie pojedynczego przypadku w celu przedstawienia ztozo-
nosci procesu sukcesji w jego rzeczywistym konteksScie poprzez zastosowanie wy-
wiadu poglebionego, czesciowo ustrukturyzowanego. Proba obejmowata 4 przed-
stawicieli kadry zarzadzajacej przedsigbiorstwa Kotniz i stanowita okoto 57% me-
nedzeréw najwyzszego szczebla zarzadzania w organizacji. Dobor proby do badan
byt celowy, a kryterium doboru stanowito faktyczne i czynne uczestnictwo w pro-
cesie sukcesji, przeprowadzonej w analizowanym przedsi¢biorstwie. Badanie prze-
prowadzono w kwietniu 2024 roku. Wywiady z przedstawicielami kadry kierowni-
czej firmy Kotniz odbyly sie w siedzibie przedsigbiorstwa, zlokalizowanej w Za-
sciankach. Spotkania organizowano w dogodnych terminach dla uczestnikoéw, za-
rowno w godzinach pracy, jak i po jej zakonczeniu, aby zapewni¢ komfort i mozli-
wos¢ swobodnej rozmowy. Kazdy wywiad trwat od 45 do 60 minut, a wszystkie
rozmowy byly nagrywane i transkrybowane do analizy.

Wsparcie procesu analizy danych jako$ciowych za pomoca oprogramowania
komputerowego jest stosunkowo nowym obszarem rozwoju tych metod. Autorki
przeprowadzity analize danych jakosciowych (transkrypcji wywiadéw) wspoma-
gang komputerowo, z zastosowaniem narzedzia MAXQDA. Gtéwng funkcjonalno-
$cig programu jest mozliwos¢ kategoryzowania wybranej czesci danych. Dzieki ko-
dowaniu mozliwe jest dalsze zarzadzanie danymi, poprzez analiz¢ powigzan, ilo-
$ciowa analize tekstu a takze wizualizacje wynikow [Kuckartz, 2019, s. 19].

W kolejnym etapie dokonano uporzadkowania i przegladu danych jakoscio-
wych, ktore stanowily opis podejmowanych dziatan w celu przeprowadzenia przed-
sigbiorstwa przez proces sukcesji oraz spostrzezen i oceny tego procesu z punktu
widzenia kadry zarzadzajacej, bezposrednio zaangazowanej w ten proces. Wyni-
kiem analizy danych jako$ciowych jest opis przebiegu procesu sukcesji ,,z ojca na
syna” w przedsiebiorstwie Kotniz. Dodatkowo wykorzystujac narzgdzie MAXQDA
zidentyfikowano czynniki o charakterze emocjonalnym i psychologicznym, ktore
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towarzyszyly procesowi sukcesji w analizowanym przedsiebiorstwie. Analiza ta po-
legata na doktadnym przegladzie tekstu (transkrypcji wywiadu) oraz zakodowaniu
poszczegodlnych jego fraz, ktore nastgpnie pogrupowano w autorski zestaw kodow.

3. Wyniki badan

Polski przemyst jachtowo-stoczniowy odgrywa kluczowg role w gospodarce na-
rodowej, rozwijajac si¢ dynamicznie przez wiele lat. Polska jest jednym z czotowych
producentéw jachtow i lodzi motorowych na $wiecie, z roczng produkcja wynoszaca
okoto 22 000 jednostek, z czego az 95% trafia na eksport. Gtowne rynki zbytu obej-
muja Norwegie, Francje i Niemcy. Polskie jachty sa wysoko cenione za jako$¢ i pre-
cyzje¢ wykonania, co przyczynia si¢ do ich duzej popularnosci na arenie migdzyna-
rodowej. Przemyst ten nie tylko stanowi znaczacy segment polskiej gospodarki, ale
rowniez jest waznym zrddlem innowacji technologicznych oraz miejsc pracy, wpty-
wajac tym samym na rozwoj regionalny i krajowy.

Firma Kotniz, zatozona w 1978 roku przez Zdzistawa Nietupskiego, jest wioda-
cym dostawca elementow ze stali nierdzewnej 1 aluminium dla przemystu jachto-
wego. Znana jako producent ,,bizuterii jachtowej”, Kotniz ktadzie duzy nacisk na
jako$¢ recznie polerowanych powierzchni, atrakcyjne ceny, elastyczna wspolprace
oraz doskonata obstuge klienta. Przedsiebiorstwo zatrudnia ponad 450 pracowni-
koéw, z czego okoto 400 pracuje w gldwnej siedzibie w Zasciankach koto Biatego-
stoku .

Kotniz prowadzi dzialalno$¢ jako spotka komandytowa, co umozliwia ela-
styczne zarzadzanie odpowiedzialnos$cig i zobowigzaniami. Firma eksportuje swoje
produkty do krajow takich jak Francja, Norwegia i Niemcy, stale poszerzajac swoja
bazg klientow, wsrdd ktorych znajduja sie klienci indywidualni oraz europejskie
stocznie. Dzigki dtugotrwatym relacjom z lokalnymi spoteczno$ciami i zaangazo-
waniu w dziatania charytatywne, Kotniz zdobyt tytut Ambasadora Podlaskiej Go-
spodarki oraz wiele prestizowych nagrdd, takich jak Certyfikat Ztotego Ptatnika i ty-
tut Eurofirmy.

Firma jako przedstawiciel branzy szkutniczej zostata uhonorowana tytulem Am-
basadora Podlaskiej Gospodarki przez Zarzad Wojewoddztwa Podlaskiego. Zdobyta
wiele prestizowych nagrod podczas swojej dziatalnosci, otrzymata Certyfikat Zto-
tego Platnika, tytul Eurofirmy, nagrode “Wiktoria” Znak Jakosci Przedsigbiorcow.
Ponadto firma angazuje sie¢ w akcje charytatywne fundacjom “Poméz Im” i Stowa-
rzyszeniu Pomocy Rodzinie “Droga” [Milewska (2023) s.144-151].
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W 2018 roku, w ramach wdrozenia formalnego planu sukcesji, przedsigbiorstwo
Kotniz przeksztalcito si¢ z jednoosobowej dziatalnosci gospodarczej w spotke ko-
mandytowa. W wyniku tych zmian, Prezesem zostat Pan Sebastian Nietupski.

., To byt punkt wyjscia i przemyslane diugoterminowe dziatanie, ktore realizo-

.3

walismy etapami” — Wlasciciel (sukcesor).

Do opisu przebiegu procesu sukcesji w przedsigbiorstwie Kotniz postuzono si¢
koncepcja, zaproponowang przez J. G. Longeckera oraz J. E. Shoena jako koncepcja
sukcesji z ,,0jca na syna”.

Faza przedbiznesowa rozpoczela si¢ na dlugo przed formalnym przekazaniem
kierownictwa nastepcy, poniewaz siegaja czasOw wczesnego dziecinstwa sukcesora.
Charakterystyczne dla tego etapu jest powstajace naturalnie, w wyniku samej obec-
nosci dziecka wlasciciela, ksztattowanie przekonania, ze przedsicbiorstwo jest cze-
$cig codziennosci rodzinne;.

,, Sukcesja mentalnie przeprowadzana byta od zawsze. Sebastian od dziecka
przebywal na terenie firmy, a od 1990 roku byt tu caly czas. Byt do tej roli
przygotowywany i dzigki temu przeszta ona plynnie” — Dyrektor 1.

Kolejna faza w analizowanym procesie polega na wprowadzeniu sukcesora
wsprawy przedsigbiorstwa. Poniewaz sukcesor juz w dziecinstwie byt angazowany
w dziatalno$¢ organizacji, przyjeto, ze faktyczne wprowadzenie do przedsigbiorstwa
nastapilo w momencie osiggniecia przez niego wieku umozliwiajacego podjecie za-
trudnienia.

,, Od zawsze wiedzielismy, ze firme przejmie Sebastian...pracowal tu wiele lat,
dlatego nie obawialismy sie, ze pojawi sie ktos, kogo nie znamy” — Dyrektor 1.

,, Pierwszq mojg pracq byta praca na polerni, na ktorej czyscitem i
polerowatem kotly. Tak trzeba zaczqé, zeby zorientowac sig jak poruszac sig po
firmie i zrozumie¢ pewne procesy. Mi zajeto to 10 lat” — Wlasciciel (sukcesor).

Kolejna faza polega na przejmowaniu funkcji w przedsigbiorstwie. W przy-
padku firmy Kotniz odbylo si¢ to poprzez wiaczenie sukcesora do kardy zarzadza-
jacej. W chwili przejecia odpowiedzialnosci za wyniki przedsigbiorstwa rozpoczeta
si¢ faza funkcjonalna, celem ktorej jest zdobywanie doswiadczenia w kierowaniu
przedsigbiorstwem z jednoczesnym rozszerzeniem zakresu odpowiedzialno$ci.
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W momencie faktycznego przekazania uprawnien w ramach petnionej roli oraz za-
kresu odpowiedzialnosci za podejmowane samodzielnie decyzje przysziego na-
stepcy rozpoczyna si¢ zaawansowana faza funkcjonalna.

,,Jako Dyrektor pracowatem 10 lat. Nastgpnie powiedziatem, zZe juz czas, Zeby
miec udziatl w firmie. Chcialem wejs¢ na wyzszy poziom zarzgdzania
przedsiebiorstwem” — Wlaciciel (sukcesor).

Ostatnie dwie fazy odrdznia zakres kontroli dziatan sukcesora przez poprzed-
niego zarzadzajacego. W przypadku analizowanego przedsigbiorstwa wptyw i za-
kres kontroli byt stopniowo zmniejszany.

., Pan Zdzistaw (nestor) miat duzy wplyw na funkcjonowanie przedsigbiorstwa
jeszcze przez jakis czas, ale stopniowo odsuwat sie, po to, zeby to Sebastian
(sukcesor) nadawat ksztattu przedsiebiorstwu” — Dyrektor 2.

., Moj ojciec dat mi zaryzykowaé, méwigc wprost, ze podejmuje decyzje, za
ktore bioreg odpowiedzialnosc i zebym nie myslal, Ze jak zwroce si¢ o pomoc to mi
starsze pokolenie (wujek, ojciec, mama czy dziadek) pomoze. Sam musze podjgé to
ryzyko” — Whasciciel (sukcesor).

Autorki przeprowadzity analize danych jako$ciowych wspomagang kompute-
rowo, z zastosowaniem narzedzia MAXQDA. Gtéwna funkcjonalno$cia programu
jest mozliwos¢ kategoryzacji wybranych czgsci danych (transkrypcji wywiadoéw in-
dywidualnych). Dzigki temu mozliwe jest dalsze zarzadzanie danymi, a organizacja
systemu kodéw polega na ich grupowaniu i hierarchizacji. W procesie analizy da-
nych jakosciowych (transkrypcji) wyszczegdlniono czynniki o charakterze emocjo-
nalnych i psychologicznym, ktore towarzyszyly procesowi sukcesji w analizowa-
nym przedsigbiorstwie (rys. 2).
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Rys. 2. Uwarunkowania emocjonalne i psychologiczne procesu sukcesji w przedsiebiorstwie Kotniz

Zrédto: opracowanie wiasne przy uzyciu programu MAXQDA.

W centrum diagramu znajduja si¢ kluczowe aspekty emocjonalne, ktore wply-
wajg na zarowno sukcesora, jak i nestora, a takze na pracownikéw oraz zarzad.
Z jednej strony, wlasciciele (W) doswiadczaja poczucia stresu, odpowiedzialnosci
za utrzymanie ciggtosci firmy, oraz zarzadzania przedsigbiorstwem w cieniu autory-
tetu poprzednikdéw. Z drugiej strony, wérdd dyrektorow (D1, D2, D3) i pracownikoéw
pojawiajg si¢ umiarkowane emocje zwigzane ze zmiang wilasciciela, akceptacja suk-
cesora oraz neutralne uczucia kadry zarzadzajacej, co moze $wiadczy¢ o prawidlowo
zaplanowanym i zrealizowanym procesie przekazania wtadzy w przedsi¢cbiorstwie.

Podsumowanie

Autorki przedstawily wspolczesne podejscie do procesu sukcesji w przedsie-
biorstwie rodzinnym, opisujac przebieg procesu sukcesji oraz identyfikujac czynniki

emocjonalne i psychologiczne towarzyszgce temu procesowi.
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Proces sukcesji w analizowanym przedsigbiorstwie przebiegat zgodnie z zalo-
zeniami, jednoczesnie przy uwzglednieniu wartosci i relacji rodzinnych. Nalezy
zwroci¢ uwage, ze w przypadku przedsigbiorstwa Kontiz rola sukcesora byta gory
okreslona, natomiast w wielu przedsigbiorstwach rodzinnych sam proces wyboru
nastepcy powoduje wiele trudnosci ze wzgledu np. na liczne potomstwo zatozyciela.
Przekazanie wtadzy i odpowiedzialno$ci odbyto si¢ jednocze$nie w sposob systema-
tyczny i zgodny z kultura organizacyjna firmy. Jak wynika z literatury przedmiotu,
skutecznie przeprowadzony proces sukcesji jest kluczowy dla przetrwania przedsig-
biorstwa rodzinnego [Sutkowski, 2012, s. 50-55]. W przypadku firmy Kotniz, szcze-
golnie istotne byly aspekty emocjonalne, takie jak poczucie odpowiedzialnosci
i stres zwigzany z utrzymaniem cigglosci firmy, ale takze wsparcie cztonkow kadry
kierowniczej, ktorzy byli odpowiedzialni za ptynnos¢ catego procesu. Warto zwro-
ci¢ uwagg, ze dhugoletni staz niektorych pracownikow, czesto siegajacy kilkunastu
lat, mogt przyczyni¢ si¢ do braku powstania szczegdlnych trudnosci podczas procesu
sukcesji. Pomimo biznesowego charakteru relacji, ich przywigzanie i akceptacja de-
cyzji obu stron - zaréwno ojca, jak i syna - mialy istotny wplyw na ptynno$¢ i sku-
teczno$¢ tego procesu. Neutralne uczucia kadry zarzadzajacej oraz umiarkowane
emocje wspotpracownikow wskazuja na dobrze zaplanowany proces, ktéry minima-
lizowat ryzyko zaktocen w codziennym funkcjonowaniu firmy, co jest zgodne z li-
teraturg przedmiotu, w ktorej podkreslane jest znaczenie przygotowania zarowno
sukcesora, jak 1 nestora do procesu sukcesji oraz uwzglednienie aspektow emocjo-
nalnych [Marjanski, 2012, s. 13].

Systematyczne planowanie sukcesji, uwzgledniajace aspekty formalne, emocjo-
nalne i psychologiczne, jest kluczowe dla zapewnienia pltynnego przekazania wtadzy
i cigglosci funkcjonowania przedsigbiorstwa.

Warto jednak zauwazy¢, ze przeprowadzone badanie posiada pewne ogranicze-
nia metodologiczne, takie jak subiektywno$¢ danych oraz niepeina reprezentatyw-
no$¢, poniewaz badanie opierato si¢ na badaniach jakosciowych, przeprowadzonych
z udziatem przedstawicieli kadry zarzadzajacej przedsicbiorstwa. Niewielka proba
badawcza, ktora stanowita 57% kadry zarzadzajgcej moze ogranicza¢ generalizowa-
nie wynikéw na cala populacje menedzerow w przedsigbiorstwie. Dodatkowo wy-
korzystanie oprogramowania MAXQDA do analizy danych jako$ciowych, cho¢ za-
awansowane, moze nie w petni uchwycié¢ ztozonos¢ emocjonalnych i psychologicz-
nych aspektow sukcesji.

Podsumowujac, analiza procesu sukcesji w przedsigbiorstwie Kotniz uwypukla
znaczenie kompleksowego podejscia do sukcesji, ktore obejmuje zar6wno aspekty
zarzadcze, jak i emocjonalne. Wyniki badania mogg stanowi¢ cenng wskazowke dla
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innych przedsigbiorstw rodzinnych, ktore stoja przed wyzwaniem przekazania wla-
dzy 1 odpowiedzialnosci kolejnym pokoleniom.
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The succession process of a family business
on the example of Kotniz

Abstract

The aim of this study is to present the succession process in the family business Kotniz and
to identify the factors influencing this process. A narrative literature review was conducted
to systematize knowledge about succession in family businesses. The study was qualitative
in nature and included a group of representatives from the Kotniz management team. A
custom research tool in the form of an interview questionnaire was used, along with the
MAXQDA program for coding and hierarchizing the collected data. The results indicate that
the succession process at Kotniz was strongly influenced by emotional and psychological
factors. The "father-to-son" succession was carried out in accordance with traditional family
values, which had a significant impact on the stability and continuity of the company's op-
erations. The article highlights the importance of preparing both the successor and the pre-
decessor for the succession process, as well as the need to consider emotional aspects that
may affect the effectiveness and success of this process.

Key words

succession, family businesses, case study, MAXQDA
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Streszczenie

Wspodtczesna pitka nozna stanowi nie tylko pasje wielu osdb na catym sSwiecie, lecz takze
istotny element globalnego przemystu rozrywkowego. Popularnos¢ tego sportu niezmien-
nie rosnie, przyciggajac rzesze oddanych kibicow na stadiony oraz generujgc ogromne zain-
teresowanie w mediach spotecznosciowych. Platformy te, dzieki swojej globalnej dostep-
nosci i natychmiastowemu zasiegowi, staty sie nieodzownym narzedziem w promocji klu-
boéw pitkarskich oraz budowaniu ich marki. Jednym z przyktadéw, gdzie skuteczne wykorzy-
stanie mediéw spotecznosciowych odgrywa kluczowa role, jest Klub Pitkarski Jagiellonia Bia-
tystok Sportowa Spoétka Akcyjna (Jagiellonia Biatystok S.S.A.). Analiza strategii marketingo-
wej klubu pokazuje, ze umiejetne prowadzenie komunikacji w mediach spotecznosciowych
moze znaczgco wptyngc na kreowanie i utrwalanie pozytywnego wizerunku marki. Celem
artykutu jest przedstawienie, jak dziatalnos¢ klubu na platformach spotecznosciowych przy-
czynia sie do ksztattowania pozytywnego wizerunku i zwiekszenia zaangazowania fanéw.
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Do realizacji celéw badawczych wykorzystano standaryzowany kwestionariusz ankiety i za-
stosowano technike CAWI. Przeprowadzona analiza aktywnosci klubu w mediach spotecz-
nosciowych oraz wnioski z badan empirycznych dowodzg, ze regularne aktualizacje, inte-
raktywne tresci oraz transparentna komunikacja pomagaja Jagiellonii Biatystok utrzyma¢é
bliski kontakt z kibicami oraz budowa¢ solidne fundamenty pod wzgledem reputacji i lojal-
nosci spotecznosciowe;j.

Stowa kluczowe

media spotecznosciowe, budowanie marki, klub sportowy, Jagiellonia Biatystok

Wstep

Wspotczesna pitka nozna nie tylko jest najbardziej popularnym sportem w Pol-
sce i na calym $wiecie, ale takze stanowi istotny obszar dzialalno$ci gospodarcze;j,
przyciagajac rzesze kibicow na stadiony oraz ogromne zainteresowanie mediow.
Pitka nozna przeksztalcita si¢ w potezny biznes, ktory poza generowaniem docho-
dow, wzbudza intensywne emocje i gromadzi lojalnych i zaangazowanych fanéw
klubow pitkarskich.

Dotychczas wiele klubow pitkarskich nie przyktadato duzej wagi do budowania
swojej marki. Jednak obecnie sytuacja ulegla zmianie, a skuteczne zarzadzanie
markg stato si¢ kluczowym elementem ich sukcesu. Media spotecznosciowe sg nie-
odtaczng czgscig zycia codziennego i odgrywaja istotng role w tym procesie umoz-
liwiajac markom bezposrednig interakcje z odbiorcami. Platformy, takie jak Face-
book, Instagram, X, YouTube czy TikTok zapewniaja dwustronng komunikacje
z klientami, co pozwala klubom nie tylko na dostarczanie najnowszych informacji
na temat druzyny, ale rOwniez na przekazywanie angazujacych tresci, personalizacje
komunikatéow oraz budowanie zaangazowania. Jagiellonia Biatystok Sportowa
Spoétka Akcyjna (Jagiellonia Biatystok S.S.A.) jest doskonatym przyktadem skutecz-
nego wykorzystania mediow spotecznosciowych w budowaniu marki. Klub regular-
nie publikuje tresci zwigzane z zyciem klubu, zapewniajac unikalne spojrzenie na
kulisy przygotowan do meczoéw oraz relacje z wydarzen spotecznych, co umacnia
wigz ze swoimi fanami. Dodatkowo, aktywnie przeciwdzialaja negatywnym stereo-
typom poprzez promowanie zasady fair play oraz zaangazowanie spoteczne. To po-
dejscie nie tylko wzmacnia relacje migdzy klubem a kibicami, ale rowniez buduje
solidng marke, ktora jest rozpoznawalna i szanowana wsrdd odbiorcoOw.

Dla klubow pitkarskich, takich jak Jagiellonia Bialystok S.S.A., skuteczne za-
rzadzanie markg na platformach spotecznosciowych jest kluczowym elementem
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strategii marketingowej. Poprzez §wiadome i systematyczne dzialania w mediach
spotecznosciowych, kluby moga nie tylko zwigksza¢ swoja widocznos¢ i popular-
no$¢, ale rowniez ksztattowaé pozytywny obraz marki oraz budowaé¢ dlugotermi-
nowa lojalno$¢ wsrod swoich fanow. To wszystko przektada si¢ na sukces zarbwno
sportowy, jak i biznesowy klubu pitkarskiego.

1. Przeglad literatury
1.1. Marka klubu sportowego

Wspotczesna koncepcja marki przekracza tradycyjne pojecie jedynie jako na-
zwy czy logo. Marka staje si¢ nie tylko narzedziem identyfikacji produktow, ale
takze strategicznym instrumentem budowania trwatych relacji z konsumentami po-
przez Yaczenie si¢ z ich emocjami, warto$ciami i do§wiadczeniami. Jest to proces,
W ktérym sama nazwa nabiera znaczenia marki, gdy klienci zaczynajg kojarzy¢ ja
z konkretnymi cechami oraz pozytywnymi do$wiadczeniami [Urbanek, 2012,
s. 138; Pietrzak, 2020, s. 127-128]. W literaturze przedmiotu istnieje wiele roznych
definicji marki. Tradycyjnie, marka jest rozumiana jako sposob identyfikacji, posia-
dania lub wyrdznienia produktu [Florek, 2014, s. 12]. Wedtug definicji K. L. Kel-
lera, marka obejmuje nie tylko nazwe czy symbol, ale takze caloksztalt cech identy-
fikacyjnych, ktore pomagaja odrézni¢ produkt lub ustuge jednego sprzedawcy od
konkurencji. Jest to kluczowe w kontekscie budowania lojalnosci klientow i pozy-
cjonowania na rynku [Keller, 2019, s. 3-4]. Wizerunek marki, czyli sposob, w jaki
jest postrzegana przez konsumentdw, jest efektem wielu czynnikdw, ktére obejmuja
nazwe, logo, kampanie reklamowe oraz do§wiadczenia zwigzane z samymi produk-
tami [Kotarski, 2018, s. 65; Sanak-Kosmowska, 2018, s. 13-15; Molenda, 2023,
s. 108]. Marka jest takze fundamentalnym elementem strategii przedsigbiorstwa,
ktory przekracza samg identyfikacj¢ produktu. Marka odgrywa kluczowa role za-
réwno jako symbol, jak i zbior skojarzen oraz emocji, ktore wywoluje u konsumen-
tow. Ksztattowanie wizerunku marki wymaga nie tylko dbatosci o nazwe, logo czy
kampanie reklamowe, ale réwniez umiejetnosci skutecznego budowania relacji
z klientami poprzez komunikacj¢ [ Szymankowska, 2013, s. 695; Lotko, 2022, s. 25].
Wspotczesny rynek charakteryzuje si¢ wysokimi oczekiwaniami konsumentow wo-
bec marek, co stawia przed firmami wyzwania zwigzane z utrzymaniem pozytyw-
nego wizerunku. Budowanie rozpoznawalnosci marki oraz jej pozytywnego postrze-
gania wymaga ciagtego dopasowywania sie¢ do zmieniajacych sie potrzeb i oczeki-
wan klientow. Firmy muszg umiejetnie zarzadza¢ swojg marka, by nie tylko przy-
cigga¢ nowych klientoéw, ale takze utrzymywac lojalnos¢ dotychczasowych.
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Z perspektywy konsumenta, marka pelni szereg istotnych funkcji. Przede
wszystkim umozliwia identyfikacje produktu oraz upraszcza proces podejmowania
decyzji zakupowych, zwlaszcza w przypadku rozbudowanej oferty produktowej. Po-
nadto, marka daje konsumentom poczucie pewnosci oraz minimalizuje ryzyko za-
kupowe poprzez obietnice jakosci i korzysci ptynace z produktu. Marki petnig takze
funkcje symboliczna, shuzac jako srodki wyrazania tozsamosci i statusu spotecznego
konsumenta. Produkty markowe moga komunikowaé przynalezno$¢ do pewnej
grupy spotecznej lub styl zycia. Wybor znanej marki czgsto wigze si¢ z wyzszym
poziomem satysfakcji z zakupu, poniewaz konsument czuje si¢ bardziej zadowo-
lony, kupujgc produkty marek, ktore ceni i z ktorymi ma pozytywne skojarzenia
[Ostrowska, 2012, s. 337; Panka, 2018, s. 139-141; Grebosz-Krawczyk, 2020, s. 20-
21; Cordoso i in., 2022, s. 4; Szpilko i in., 2021; Szydto i in., 2022]. Natomiast dla
producentdéw - marka stanowi nieocenione narzedzie do promocji produktow, zwiek-
szenia konkurencyjnosci na rynku oraz budowania trwatych relacji z klientami. Silna
marka ulatwia takze wprowadzanie nowych produktow na rynek i budowanie war-
tosci przedsigbiorstwa poprzez zdolnos¢ do generowania lojalnosci i pozytywnych
doswiadczen zwigzanych z markg [Panka, 2018, s. 138; De¢bski, 2004, s. 22; Grg-
bosz-Krawczyk, 2020, s. 19-20].

Marka klubu sportowego to nie tylko sposob na wyrdznienie si¢ na rynku, ale
rowniez kluczowy element przyciagajacy fanow oraz wspierajacy finansowanie
klubu. Umozliwia kibicom identyfikacje z danym klubem oraz warto§ciami, ktore
reprezentuje. Tworzona jest poprzez kreowanie specyficznych do niego wartosci,
takich jak pasja do danej dyscypliny, historia, reputacja czy przywigzanie lokalne.
To takze narzedzie klubow pitkarskich do rywalizacji o sponsorow i zachowanie
rownowagi finansowej. Sponsoring jest niezbedny do pokrycia wysokich kosztow
dziatalnosci klubowej, w tym wynagrodzen zawodnikow, infrastruktury i marke-
tingu. Dlatego budowanie silnej marki staje si¢ priorytetem, aby przyciagna¢ i za-
trzyma¢ inwestoréw [Skorek i Dela, 2022, s. 20-21].

Kluby sportowe stanowig doskonaty przyktad na to, jak marka moze intensyfi-
kowa¢ emocje i lojalnos¢ konsumentow. Przez budowanie identyfikacji z klubem
oraz kreowanie wspdlnoty opartej na pasji do sportu, kluby nie tylko przyciagaja
fanow, ale takze utrzymuja ich zaangazowanie na dhugie lata. Przywigzanie fanow
przektada si¢ tym samym na niezwodne zrodto wsparcia finansowego i emocjonal-
nego dla klubu [Rak i Szulgina, 2014, s. 162-163; Banbuta, 2024, s. 37]. Kluby spor-
towe zapewniajg swoim cztonkom §wietne warunki do uprawiania sportu. Rowno-
cze$nie skupiajg si¢ na efektywnym marketingu, aby przyciagna¢ oraz utrzymac jak
najwicksza liczbe fanéw. Podobnie jak w przypadku innych przedsigbiorstw i insty-
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tucji, fundamentalnym aspektem dla kluboéw sportowych jest kreowanie silnej i roz-
poznawalnej marki [Kedziorek i Matusiak, 2019, s. 81]. W dzisiejszych czasach jed-
Nym z najistotniejszych elementéw marki sportowej jest zdolno$¢ do budowania po-
zytywnych relacji z kibicami, co nie tylko wplywa na utrzymanie, ale takze wzrost
sprzedazy produktéw zwigzanych z marka [Szulce i Janiszewska, 2012, s. 13; Singh
i Basu, 2022, s. 1-2; Banbuta, 2024, s. 37]. Kluby sportowe wyrdzniaja si¢ na rynku
dzigki szczegolnej lojalnosci ich kibicow. Na rysunku 1 przedstawiono charaktery-
styczne cechy sktadajace si¢ na przywigzanie kibicow, stanowigce wyraz ich lojal-
nosci wobec klubu sportowego.

N\
‘ Intensywne emocje zwigzane z druzyna
‘ Silna sympatia i identyfikacja z klubem

\

‘ Réznorodne przezycia emocjonalne podczas meczow
[

Silne wiezi psychologiczne taczace ich z zespotem

[

Subiektywne oceny i dziatania podejmowane na rzecz klubu,
ktore czesto maja radykalny chrakter

Brak tendenji do zmiany preferencji, nawet przy stabszych wynikach
sportowych
V4

Rys. 1. Wyraz lojalnosci kibicow klubow sportowych

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie [Kwiatek i Matecki, 2008, s. 75; Brzezniak, 2018, s. 11].

1.2. Rola mediéw spotecznosciowych w dziatalnosci klubu sportowego

Media spoteczno$ciowe stanowig niecodzowny element naszej rzeczywistosci,
rewolucjonizujac sposob, w jaki laczymy si¢ ze §wiatem. Platformy spoteczno-
sciowe, ktore zdobyty olbrzymia popularnosé, sa teraz kluczowym narzedziem zycia
spotecznego. Dzigki nim ludzie majg nicograniczone mozliwosci budowania i pie-
legnowania relacji, dzielenia si¢ swoimi pasjami oraz zainteresowaniami, a takze
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czerpania rozrywki z szerokiej gamy gier i aplikacji. Co wigcej, social media zapew-
niajg szybki dostep do najswiezszych wydarzen i informacji [Iwanowska, 2016,
s. 170].

Media spotecznosciowe staly si¢ integralng czgscig wspotczesnego zycia, wy-
wierajac znaczacy wplyw na zachowania ludzi na catym $wiecie. Dzieki nim moz-
liwe jest tworzenie spersonalizowanej komunikacji marketingowej, co zwigksza
efektywnos$¢ dziatan marketingowych. Platformy spolecznos$ciowe umozliwiaja
klientom tatwy dostep do informacji o produktach i ustugach, opinii innych uzyt-
kownikow oraz bezposrednig komunikacje¢ z marka i innymi klientami. Firmy z ko-
lei wykorzystuja te platformy do prowadzenia ukierunkowanych kampanii reklamo-
wych i budowania dlugotrwatych relacji z klientami [Law i in., 2014, p. 734].

W obecnym zglobalizowanym $wiecie media odgrywaja kluczowa role w roz-
woju sportu. Kanaty telewizyjne, radio oraz prasa sportowa umozliwiajg kibicom
$ledzenie wydarzen na zywo i biezaco informujg o osiagni¢ciach ich ulubionych
druzyn i zawodnikow [Tomanek i in., 2014, s. 33].

Media spoteczno$ciowe z kolei staty si¢ nieodzownym narzgdziem komunikacji
migdzy klubami pitkarskimi a ich kibicami [Makowska i Woronowicz, 2017, s. 27].
Obecnie fani oczekujg wigcej niz tylko sukcesOw sportowych, pragna by¢ aktywna
czescig zycia klubu i uczestniczy¢ w jego codziennym zyciu. Dzieki platformom
takim jak Facebook, YouTube, Twitter, Instagram czy TikTok, kluby moga bezpo-
srednio dotrze¢ do szerokiego grona sympatykdéw. Utrzymywanie tych relacji jest
kluczowe, poniewaz kibice stanowig fundamentalng grupe odbiorcow w branzy
sportowej. Wspotpraca klubow i wydarzen sportowych z mediami pozwala na pod-
trzymywanie tych wiezi poprzez udostepnianie informacji, zdje¢ i materiatow wideo
zgodnych z zainteresowaniami fanow [https://wsiz.edu.pl/blog-naukowy/po-co-klu-
bom-sportowym-media-spolecznosciowe/,20.06.2024]. Dzigki temu kibice czujg si¢
blizej zwigzani z klubami i zawodnikami, a to z kolei przyczynia si¢ do wzrostu po-
pularnosci sportu 1 wigkszej liczby widzow na stadionach. Z drugiej strony wptywa
to rowniez na zwigkszenie ich prestizu i zdobycia nowych sponsorow, co pozwala
na rozwoj 1 inwestycje w infrastruktur¢ sportowa [Podrecznik dla koordynatorow
ds. wspolpracy z kibicami, s. 22]. Wspolpraca ta polega na udostepnianiu mediom
informacji, wywiadow, zdje¢ 1 materiatow wideo zwigzanych z dang dyscypling
sportowa, klubem Iub zawodnikiem. Dzigki temu media mogg tworzy¢ cickawe
i atrakcyjne tre$ci dla swoich odbiorcow, a jednocze$nie promowaé marke klubu.

Obecnie kluby sportowe co raz cz¢sciej aktywnie angazujg si¢ w media spolecz-
no$ciowe, aby utrzymywac staly kontakt z fanami. Skuteczna komunikacja jest klu-
czowa dla klubow dazacych do budowania trwatych relacji ze swoja publicznoscia.
Wiele klubow pitkarskich oferuje relacje na zywo z meczow na swoich profilach

146 Academy of Management — 8(3)/2024



Monika Michalska, Dominik Krystosiak, Ewelina Tomaszewska

W mediach spotecznosciowych, co umozliwia kibicom $ledzenie wydarzen w czasie
rzeczywistym i wzmacnia ich poziom zaangazowania. Dodatkowo, tresci wideo
zwigzane z pitka nozna, od skrotow meczowych po kulisy, przyciagaja globalng wi-
downi¢ na platformach takich jak YouTube i generujg wzrost zainteresowania,
zwlaszcza po zwycigstwach czy istotnych wydarzeniach z zycia klubu. Wraz z roz-
wojem technologii pitka nozna adaptuje si¢ do zmian, w tym do popularnosci plat-
formy TikTok, ktora zdobyta uznanie wérdéd mitosnikéw futbolu na catym $wiecie
[https://www.sportmarketing.pl/z-kraju/32747/polskie-kluby-pilkarskie-w-me-
diach-spolecznosciowych/,20.06.2024].

Reasumujac, media spotecznos$ciowe sg nicodzownym elementem dziatalno$ci
klubow sportowych, pozwalajac na budowanie silnych wiezi z kibicami, rozwdj lo-
jalnos$ci oraz dostarczanie dodatkowej wartosci. Efektywne wykorzystanie r6znych
platform pozwala klubom dotrze¢ do grupy zainteresowanych odbiorcow, co prze-
ktada si¢ na realne korzysci, takie jak poprawa wizerunku i mozliwo$ci sponsorskie.
Dlatego tez kluby pitkarskie nieustannie pracujg nad polepszaniem swojej reputacji,
rozwojem partnerstw i interakcja z fanami, korzystajac z medidw spotecznos$cio-
wych jako wszechstronnego narzedzia do osiggania tych celow.

2. Wizerunek klubu pitkarskiego Jagiellonia Biatystok S.S.A.
2.1. Charakterystyka klubu Jagiellonia Biatystok S.S.A.

Jagiellonia Biatystok S.S.A. to klub, na czele ktorego stoi Prezes Zarzadu Woj-
ciech Pertkiewicz. Druzyna Jagiellonii Biatystok jest obecnym mistrzem Polski
W pitce noznej (Ztoty Medal Mistrzostw Polski 2023/2024). To takze najbardziej
utytutowany klub w poéinocno-wschodniej Polsce, ktory zajmuje 11. miejsce w tabeli
wszech czaséw Ekstraklasy [https://www.transfermarkt.pl/ekstraklasa/ewigeTa-
belle/pokalwettbewerb/PL1, 21.06.2024].

Historia klubu sigga 1920 roku, kiedy to Zomierze z Batalionu Zapasowego 42
Putku Piechoty zatozyli Koto Sportowe, ktore miato sekcje pitki noznej. W 1932
roku nastgpito przeksztatcenie Wojskowego Klubu Sportowego w cywilno-woj-
skowy Biatostocki Klub Sportowy Jagiellonia. Nazwa klubu nawigzuje do dynastii
Jagiellonow, symbolizujacej potege 1 wielkos¢ regionu. W 2003 roku ostatecznie
przyjeto nazwe Jagiellonia Bialystok S.S.A., pod ktorg klub funkcjonuje
do dzi$. Emblemat Klubu przedstawia stylizowang liter¢ ,,J” na tarczy herbowe;.
Wyroéznia si¢ dwiema barwami — z61tg i czerwong. Kolor zolty symbolizuje energie,
rados¢ i szczgscie, a czerwien - pasje¢, energi¢ i zdecydowanie. Herb Jagiellonii jest
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latwo rozpoznawalnym symbolem, ktéory wzbudza silne emocje wsrod fandéw
[https://www . jagiellonia.net/aktualnosci,7100.html, 21.06.2024].

Rys. 2. Logo i barwy Jagielloni Biatystok S.S.A.
Zrédto: https://www.jagiellonia.pl/ [19.06.2024].

Jagiellonia rozgrywa mecze na Stadionie Miejskim w Biatymstoku, ktéry moze
pomiesci¢ ponad 22 tys. widzow. Ten nowoczesny obiekt, potozony przy ulicy Sto-
necznej 1, jest wlasno$cig miasta, ktorg klub wynajmuje za okoto 2,2 miliona ztotych
netto za sezon [https://weszlo.com/2022/06/15/959133/jagiellonia-bialystok-spo-
Ika-stadion-miejski-wbialymstoku-umowa-wynajem-licencja-ekstraklasa/,
21.06.2024]. Stadion posiada zadaszone trybuny, nowoczesne systemy naglo$nie-
niowe, multimedialne oraz przeciwpozarowe, zapewniajac komfort i bezpieczen-
stwo kibicom. Zimg druzyna korzysta réwniez z boiska bocznego o sztucznej na-
wierzchni z certyfikatem FIFA Quality PRO [https://jagiellonia.pl/stadion,
21.06.2024]. Akademia pitkarska Jagiellonii odgrywa kluczowg role w rozwoju
mtodych talentow, oferujgc programy szkoleniowe dla réznych kategorii wieko-
wych. Wiele mlodych talentow zaczynalo swojg karier¢ w tej akademii, by pdznie;j
odnosi¢ sukcesy w Polsce i za granica.

Wierni kibice Jagiellonii, znani z oddania i gorgcego dopingowania zespotu,
tworza wyjatkowa atmosfer¢ na meczach, czgsto wypetniajgc stadion po brzegi.
Klub angazuje si¢ rowniez w liczne inicjatywy spoleczne i charytatywne. Wspotpra-
cuje m.in. z Fundacja Naszpikowani, a takze organizuje zbiorki Polskiego Czerwo-
nego Krzyza [https://jagiellonia.pl/aktualnosci/wspieramy-naszpikowanych-wspol-
nie-tworzymy- kalendarz, 21.06.2024; https://jagiellonia.pl/aktualnosci/niektore-
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marzenia-sa-do-spenienia-zbiorka-pck-na-meczu-ze-slaskiem, 21.06.2024]. Jagiel-
lonia Biatystok S.S.A. to nie tylko klub pitkarski, ale takze spotecznos¢, aktywnie
angazujaca si¢ w rozwoj sportu i wspierajaca lokalne inicjatywy.

2.2. Aktywnos¢ klubu Jagiellonia Biatystok S.S.A. w social media

Jagiellonia Biatystok S.S.A., obecny mistrz oraz najwigkszy klub pitkarski
W potnocno-wschodniej Polsce, aktywnie korzysta z mediow spotecznosciowych,
jako kluczowego elementu swojej strategii marketingowej. Klub posiada profile na
najpopularniejszych platformach takich jak Facebook, YouTube, TikTok, X i Insta-
gram, oferujac réznorodne tresci, ktore zaspokajaja potrzeby réznych grup odbior-
cow.

Aktywno$¢ Jagiellonii Biatystok S.S.A. jest widoczna na platformie TikTok,
stworzonej w 2016 roku w Chinach przez koncern ByteDance i bedacej jedng z naj-
szybciej rozwijajacych si¢ platform spotecznosciowych [Omar i Dequan, 2020,
s. 121]. Profil Jagiellonia Biatystok charakteryzuja groteskowe i humorystyczne tre-
$ci, ktore przyciagaja uwage mlodych uzytkownikéw. Profil klubu na TikToku zgro-
madzit juz 54 tys. obserwujacych i 945 tys. polubien, co $wiadczy o pozytywnym
odbiorze publikowanych tresci. Na TikToku Jagiellonia Biatystok publikuje réwniez
materialy z meczow, reakcje kibicow, urywki z treningdw pitkarzy oraz informacje
o nadchodzacych wydarzeniach zwigzanych z klubem. Ta réznorodno$¢ tresci po-
zwala na utrzymanie zainteresowania oraz zwickszenie zaangazowania zwlaszcza
wsrod miodych fanoéw  [https://www.tiktok.com/@jagielloniabialystok1920,
22.06.2024].

Platforma YouTube odgrywa kluczowa role w dziedzinie marketingu interneto-
wego, umozliwiajgc firmom i organizacjom nie tylko kreowanie wizerunku, ale
takze budowanie marki poprzez roznorodne kampanie reklamowe i sponsorowane
tresci [Grzesiak, 2017, s. 335]. Jednym z przykladow wykorzystania tej platformy
jest kanat Jaga TV prowadzony przez Jagielloni¢ Biatystok. Regularnie publikowane
sg tam skroty meczow, konferencje prasowe oraz wywiady z zawodnikami i trene-
rami. Kanat oferuje rowniez materiaty dotyczace druzyn mtodziezowych i rezerwo-
wych, co pozwala kibicom na kompleksowy wglad w zycie klubu. Innym przykta-
dem sa relacje z meczow druzyn juniorskich, co pozwala na §ledzenie rozwoju mto-
dych talentow w klubie. Oprocz tego publikowane sg materiaty zza kulis, ktore
przedstawiaja codzienne zycie zawodnikow, treningi oraz przygotowania do me-
czow. Kanat dostarcza takze treSci dotyczace strategii zespotu, analiz taktycznych
i opinii ekspertow, co pozwala fanom lepiej zrozumie¢ aspekty sportowe funkcjo-
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nowania klubu. Jaga TV to miejsce, gdzie fani moga zobaczy¢ ekskluzywne mate-
riaty zza kulis, dowiedzie¢ si¢ o strategiach zespotu oraz poznaé blizej zawodnikoéw
iich codzienne zycie. Takie podej$cie umozliwia budowanie silnych wigzi z fanami,
ktorzy czuja si¢ bardziej zwigzani z klubem. Jagiellonia Biatystok posiada 24 tys.
subskrybentow, a na kanale marki opublikowanych jest 3.4 tys. filmow
[https://www.youtube.com/@JagaTVJagiellonial920/videos, 22.06.2024].

Jagiellonia Biatystok posiada rowniez wlasny profil na platformie spoteczno-
sciowej X (dawniej Twitter), popularnej zarowno wérdd osob indywidualnych, firm,
celebrytow, jak i innych podmiotéw. X to platforma, ktora umozliwia uzytkowni-
kom szybkie przekazywanie informacji w krotkiej formie i zapewnia staty kontakt
z fanami poprzez komunikacje, dzielenie si¢ informacjami, dyskusje, tworzenie spo-
tecznosci oraz monitorowanie aktualno$ci [Szybowska, 2021, s.48-51]. Pozwala
tworzy¢ wzmianki na rdzne tematy, reagowac na posty innych poprzez polubienia
i odpowiedzi [Olinski i Szamrowski, 2018, s. 155-156]. Klub na biezgco przekazuje
informacje o meczach, transferach i wydarzeniach klubowych oraz bezposrednio in-
tegruje sie z kibicami, budujac spoteczno$¢ wokot marki. Obecnie profil klubu Ja-
giellonia Biatystok obserwuje ponad 42 tys. uzytkownikéw [https://twitter.com/Ja-
giellonial920, 22.06.2024].

Na Instagramie klub Jagiellonia Biatystok ma blisko 55 tys. obserwujacych i po-
nad 4 600 opublikowanych postow. Aktywno$¢ klubu obejmuje dzielenie si¢ foto-
grafiami ze spotkan pitkarskich, promowanie sportu, nadchodzacych wydarzen i me-
czy oraz publikowanie roznorodnych relacji. Dziatania te pomagajg utrzymac zaan-
gazowanie fanow i zwigkszaja widoczno$¢ klubu na Instagramie [https://www.in-
stagram.com/jagielloniabialystok/,22.06.2024]. Instagram pozwala rowniez na two-
rzenie relacji dostgpnych tylko przez 24 godziny, co jest idealne do udostgpniania
biezacych wydarzen, takich jak treningi, przygotowania do meczoéw czy specjalne
wydarzenia klubowe. Po przejeciu przez Facebooka w 2012 roku, Instagram pozo-
staje samodzielng platforma, mimo ze korzysta z niektorych funkcji wspdlnych z Fa-
cebookiem, jak logowanie i zarzadzanie kontem [Czarnota, 2017, s. 130-13]. Insta-
gram to nie tylko miejsce do dzielenia si¢ zdjegciami, ale takze platforma, na ktorej
przekazywane sg istotne informacje dotyczace marki. Kazdy post publikowany na
Instagramie cz¢sto zawiera hashtagi, ktore pelnig pomocna rolg w kategoryzowaniu
zdje¢ odpowiadajacych zainteresowaniom odbiorcoOw. Poprawne uzywanie odpo-
wiednich hashtagdw znaczgco zwigksza szanse publikowanych tresci na dotarcie
do wickszej liczby uzytkownikéw podczas przegladania platformy [Chobot, 2019,
s. 49].

Najwigksza popularno$cig cieszy si¢ profil Jagiellonii Biatystok na Facebooku,
gdzie klub zgromadzit okoto 126 tys. obserwujgcych. Na tej platformie publikowane
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sa szczegotowe informacje o nadchodzacych meczach, wyniki spotkan, materiaty
Z trening6ow oraz wywiady z zawodnikami. Facebook stuzy rowniez jako miejsce do
oglaszania akcji marketingowych, konkursow oraz dziatalno$ci charytatywnej, co
buduje silne wigzi emocjonalne z fanami [https://www.facebook.com/Jagiellonia-
Bialystok1920?locale=pl_PL, 22.06.2024]. Dziatania klubu na Facebooku obejmuja
takze publikowanie wspomnien z poprzednich sezondéw, kluczowych momentéw
W historii klubu oraz ciekawostek zwigzanych z druzyna, co zwicksza zaangazowa-
nie fanow i podtrzymuje ich zainteresowanie w dluzszym okresie. Facebook to takze
przestrzen do budowania glebszych relacji z klientami poprzez aktywny dialog
oparty na roznorodnych formach interakcji, takich jak polubienia, komentarze czy
udostepnienia. Wspotczesni klienci chea uczestniczy¢ aktywnie w zyciu marki, dzie-
lac si¢ swoimi opiniami i do§wiadczeniami. Dzigki Facebookowi, klub moze szybko
reagowac na potrzeby odbiorcéw, budujac ich lojalno$¢ i zaangazowanie oraz two-
rzac wspolnote wokot swojej marki [Wicinska, 2017, s. 116].

Analiza profili klubu sportowego Jagiellona Biatystok S.S.A. w mediach spo-

lecznosciowych, prowadzi do nastgpujacych wnioskow:

1. Klub Jagiellonia Biatystok S.S.A. funkcjonuje pod nazwa ,,Jagiellonia Bia-
lystok” i charakteryzuje si¢ wysoka aktywnoscia w mediach spotecznoscio-
wych na platformach takich jak: Tik Tok, YouTube, Instagram, X oraz Fa-
cebook.

2. Prowadzone profile w mediach spoteczno$ciowych cechuje wysoka regular-
no$¢ publikacji. Klub publikuje réznorodne tresci, takie jak zdjecia, filmy,
relacje z treningdw, wywiady z cztonkami klubu i innymi osobami oraz
wspomnienia z poprzednich sezondéw, co zwigksza atrakcyjnos$¢ prowadzo-
nego profilu oraz angazuje rézne grupy odbiorcéw pod postami.

3. Klub buduje relacje z odbiorcami poprzez aktywny dialog i interakcje na
platformach spotecznosciowych. Regularnie odpowiada na komentarze fa-
néw, reaguje na ich pytania oraz zacheca do udziatu w interaktywnych ak-
tywnoS$ciach, co wzmacnia wi¢z i zaangazowanie kibicow.

4. Klub wykorzystuje potencjal mediow spolecznosciowych do bezposred-
niego komunikowania si¢ z kibicami, dostarczania aktualnych informacji
0 meczach, wynikach oraz wydarzeniach klubowych. To umozliwia szybkie
dotarcie do szerokiego grona odbiorcow i budowanie lojalno$ci wsrod fa-
now.
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3. Metodyka badan i charakterystyka proby badawcze;j

Przeprowadzone badania miaty na celu okreslenie roli mediéw spotecznoscio-
wych w budowaniu marki klubu pitkarskiego Jagiellonia Biatystok S.S.A. oraz
oceng skutecznosci dziatan klubu w tym zakresie. Badania ilo$ciowe zrealizowane
zostaty technikg CAWI (Computer Assisted Web Interview) z wykorzystaniem stan-
daryzowanego kwestionariusza ankiety, w okresie od 17 do 24 czerwca 2024 roku.
Ankietowani odpowiadali na pytania dotyczace poziomu zadowolenia i oczekiwan
zwigzanych z obecnos$cig klubu pitkarskiego Jagiellonia Biatystok S.S.A. w mediach
spotecznosciowych oraz postrzeganiem marki klubu. Zasadnicza czgs¢ kwestiona-
riusza ankiety sktadata si¢ z trzech modutow i obejmowata: okreslenie czgstotliwo-
sci korzystania z mediow spotecznosciowych i ocene aktywnosci na profilach klubu
Jagiellonia Biatystok, oceng poziomu zadowolenia ze sposobu komunikacji klubu
W social media oraz oczekiwan i satysfakcji kibicow. Badanie pozwolilo na identy-
fikacje wizerunku klubu Jagiellonia Bialystok S.S.A. w mediach spotecznoscio-
wych.

W badaniu ankietowym wzi¢li udziat studenci Politechniki Biatostockiej, czton-
kowie fanklubu Jagielloni Bialystok na Facebook’u oraz mieszkancy wojewodztwa
podlaskiego i mazowieckiego. Badanie ankietowe skierowano do os6b powyzej 16.
roku zycia zainteresowanych pitka nozna. Pierwsze pytanie filtrujace w kwestiona-
riuszu pozwolito na odrzucenie odpowiedzi respondentdow niezainteresowanych tym
sportem.

Proba badawcza obje¢ta 152 ankietowanych, w tym 79,61% stanowili me¢z-
czyzni, natomiast 20,39% to kobiety (rys. 3).

20,39%

Kobiety

® Mezczyzni
79,61%

Rys. 3. Podziat respondentow ze wzgledu na pteé

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikdw badan ankietowych.
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Najwieksza grupe wiekowa stanowily osoby w przedziale 15-24 lat, reprezentu-
jace 44,74% catej proby. Kolejna najliczniej reprezentowang grupa wiekowa byty
0soby w przedziale 25-34 lat, stanowigce 30,26% badanych. Osoby w wieku 35-44
lata reprezentowaly 17,76% badanej populacji, natomiast najmniejszy odsetek,
7,24%, stanowili respondenci powyzej 45 roku zycia (rys. 4).

7,24%
17,76% 1594
[} -
44,74% = 25-34
= 35-44
45+

30,26%
Rys. 4. Podziat respondentéw ze wzgledu na wiek

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikdéw badar ankietowych.

Ankietowanych charakteryzowat rozny poziom wyksztatcenia. Grupa respon-
dentow z wyksztalceniem na poziomie podstawowym liczyta 39 osdb, co stanowito
25,66% catej grupy badanej. Osoby posiadajace wyksztalcenie zawodowe stanowily
18 0sdb, co odpowiadato za 11,84% badanych. Grupa respondentow z wyksztatce-
niem $rednim liczyla 44 osoby, co stanowito 28,95% proby. Najliczniejsza grupe
stanowili respondenci z wyksztalceniem wyzszym — 51 osob, co odpowiadato za
33,55% badanych (rys. 5). Te dane pomogly w analizie r6Znic w postrzeganiu i uzy-
waniu mediow spotecznosciowych w kontekscie budowania wizerunku klubu spor-
towego.

25,66%
33,55%

Podstawowe
= Zawodowe

= Srednie
11,84% = Wyisze

28,95%

Rys. 5. Podziat respondentéw ze wzgledu na wyksztatcenie

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badar ankietowych.
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4. Wyniki badan

Respondentéw w pierwszej kolejnosci poproszono o udzielenie odpowiedzi na
pytanie dotyczace ich zainteresowania pitka nozng. Pozwolito to na podziat ankie-
towanych na dwie grupy: osoby zainteresowane pitka nozng oraz te, ktore nie wy-
kazujg takiego zainteresowania. Sposrod wszystkich respondentow, wickszos¢, bo
82,89% calej grupy badanej, potwierdzila swoje zainteresowanie tym sportem,
a 17,11% ankietowanych stanowili ci, ktorzy nie wykazywali zainteresowania pitka
nozng (rys. 6).

17,11%

= Tak

Nie
82,89%

Rys. 6. Podziat respondentéw ze wzgledu na zainteresowanie pitkg nozng

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badar ankietowych.

W $wietle wynikow badan zainteresowanie pitka nozng wskazuje na wyrazng
dominacj¢ m¢zczyzn jako grupy bardziej zainteresowanej tym sportem. Wyniki po-
kazuja, ze spos$rod wszystkich ankietowanych me¢zczyzn, az 91,74% zadeklarowato
swoje zainteresowanie pitkg nozna, a jedynie 8,26% - odpowiedzialo negatywnie na
to pytanie. W przypadku kobiet, 48,39% z nich wyrazito zainteresowanie pitka
nozng. Z kolei 51,61% ankietowanych kobiet stwierdzito, ze nie jest zainteresowana
tym sportem. Uzyskane wyniki podkreslaja istotne réznice w zainteresowaniach
pitka nozng miedzy plciami, co jest waznym kontekstem dalszej analizy zachowan
i preferencji sportowych w badaniach marketingowych oraz komunikacyjnych.
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Rys. 7. Zainteresowanie pitkg nozna a pte¢ respondentéw

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badan ankietowych.

W celu zbadania ewentualnego zwiazku mig¢dzy plcia respondentow a ich zain-
teresowaniem pitka nozna, do analizy statystycznej zastosowano test niezaleznosci
chi-kwadrat pozwalajacy na identyfikacje zalezno$ci pomigdzy danymi wyrazonymi
takze na skali nominalnej. Hipoteza zerowa zaktadata brak istotnego wptywu ptci na
zainteresowanie pitka nozng, natomiast hipoteza alternatywna sugerowata istnienie
takiego zwiazku. Test chi-kwadrat postuzyt do oceny statystycznej, uwzgledniajac
pte¢ respondentdw jako zmienng niezalezng i zainteresowanie pitka nozna
jako zmienng zalezna. Wyniki analizy przedstawiono w tabeli 1.

Tab. 1. Zainteresowanie pitkg nozng a pte¢ respondentdéw — wyniki testu chi-kwadrat

Wyniki badan

tak nie suma
kobieta 15 16 31
mezczyzna 111 10 121
suma 126 26 152
Wyniki teoretyczne:
kobieta 25,70 5,30 31
mezczyzna 100,30 20,70 121
suma 126 26 152
Statystyka:
Chi - kwadrat df p
32,7 1 0,001

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badar ankietowych.
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Na podstawie analizy wynikow statystyki chi-kwadrat (¥2) stwierdzono istotna
zalezno$¢ migdzy picig respondentoéw a ich zainteresowaniem pitka nozng (p<0,05).
Wyniki te pozwalaja nam odrzuci¢ hipotezg zerowa, ktora zakladata brak zwigzku
miedzy plcig a zainteresowaniem pitka nozng, na rzecz hipotezy alternatywnej przy
poziomie istotno$ci wynoszacym 0,001.

W dalszej analizie uwzgledniono wylacznie osoby zainteresowane pitka nozna,
odrzucajac odpowiedzi tych, ktorzy nie wykazywali takiego zainteresowania.

Pierwszym krokiem byto zbadanie czgstotliwosci korzystania badanych z me-
diow spolecznos$ciowych takich jak Facebook, X, Instagram, TikTok czy YouTube.
Z przeprowadzonych badan wynika, ze wigkszos$¢ respondentow, (65,08%), dekla-
rowalo codzienne korzystanie z tych platform. Odpowiedz ,kilka razy w tygodniu”
wybralo 23,81% badanych. Jedynie 7,14% ankietowanych korzysta z mediow spo-
fecznos$ciowych raz w tygodniu, natomiast 3,17% tylko kilka razy w miesigcu. Nie-
wielki odsetek, bo 0,79%, odwiedza te platformy rzadziej niz raz w miesigcu.

100%
80% 65,08%
60%
0,
40% 23,81%
0,
20% - 7,14% 317% 0.79%
0% .
Codziennie Kilkarazyw  Razw tygodniu Kilkarazyw  Rzadziej niz raz
tygodniu miesigcu W miesigcu

Rys. 8. Czestotliwos¢ korzystania z medidw spotecznosciowych przez respondentéw

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badar ankietowych.

Wyniki badan pokazuja, ze osoby mlodsze stanowig gtdéwna grupe uzytkowni-
kéw medidw spotecznosciowych, a zaden z respondentdw w wieku 45 lat 1 wigcej
nie korzysta z tych platform codziennie. Zdecydowana wigkszos¢, bo az 69,51%
0s6b korzystajacych z mediow spotecznosciowych kazdego dnia, ma od 15 do 24
lat. Wérod osob w wieku 25-34 lat odpowiedz "codziennie" wybrato 21,95% ankie-
towanych sposrod wszystkich odpowiedzi deklarujacych korzystanie z mediow spo-
tecznosciowych kazdego dnia. Natomiast jedynie 8,54% wszystkich odpowiedzi
,,codziennie” stanowity osoby w wieku 35-44 lata.
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W kolejnym kroku ankietowanych poproszono o okreslenie ich aktywno$ci na
profilach Jagiellonia Biatystok w mediach spotecznos$ciowych. 27,78% responden-
tow najczesciej odwiedza profile klubu co najmniej raz w tygodniu. Z kolei 20,63%
badanych przyznato, ze regularnie - kilka razy w tygodniu odwiedza profile klubu.
Ten sam odsetek respondentow (20,63%) zaglada na profile klubu kilka razy w mie-
sigcu. Natomiast 14,29% ankietowanych codziennie obserwuje media spoteczno-
sciowe klubu. Rzadziej niz raz w miesigcu profil Jagiellonii Biatystok odwiedzato
12,7% respondentow, natomiast zaledwie 3,97% ankietowanych zadeklarowato, ze
nigdy nie odwiedzito profilu klubu w social mediach.

100%
80%
60%
40% 27,789
0 14.29% 20,63% 78% 20,63% 12 70%
2 o ’
20% ’ 3,97%
0%
Codziennie  Kilka razy w Razw Kilka razy w  Rzadziej niz Nigdy
tygodniu tygodniu miesigcu raz w

miesigcu

Rys. 9. Czestotliwos¢ odwiedzania profili klubu Jagiellonia Biatystok w social mediach wsréd respon-
dentéw

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badar ankietowych.

W badaniu dotyczacym preferencji publikowanych tresci na profilach klubow
pitkarskich w mediach spoteczno$ciowych wyniki wskazuja na ré6znorodnosé¢ zain-
teresowan respondentow. W pytaniu o rodzaje tresci, ktére w najwigkszym stopniu
interesujg respondentow, zastosowano pigciostopniows skale Likerta, gdzie 1 ozna-
czato zdecydowanie mato interesujace, a 5 — zdecydowanie bardzo interesujace.

Respondenci wysoko ocenili informacje dotyczace aktualnosci o druzynie oraz
konkursy i promocje dla kibicow, co wskazuje na ich najwigksze zainteresowanie
tym contentem. Niskie odchylenie standardowe sugeruje, Ze nie wystepuja znaczne
rozbieznosci w odbiorze publikowanych rodzajow tresci. Srednie zainteresowanie
wykazuja respondenci wobec informacji o biletach i wydarzeniach klubowych oraz
kulis zycia klubu. Wywiady z zawodnikami i trenerami spotkaty si¢ za§ z mniejszym
zainteresowaniem w porownaniu do pozostatych kategorii. Zestawienie wynikow
analizy przedstawiono w tabeli 2.
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Tab. 2. Preferencje respondentéw dotyczace tresci publikowanych przez Jagiellonia Biatystok S.S.A

Domi- Odchyle-
Tresci Srednia | Mediana nie stan-
nanta
dardowe
Aktualnosci dotyczace druzyny 4,21 4 5 0,85
Wyniki meczéw i relacje 4,10 4 5 1,04
Konkursy i promocje dla kibicow 4,04 4 4 0,97
Informacje o biletach i wydarzeniach klubowych 3,73 4 4 1,03
Kulisy zycia klubu 3,56 4 4 1,12
Wywiady z zawodnikami i trenerami 3,34 3 3 1,06

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badan ankietowych.

W celu identyfikacji jak klub komunikuje si¢ ze swoja spotecznoscia online, an-
kietowanych zapytano takze o ocen¢ zaangazowania klubu pitkarskiego Jagiellonia
Biatystok w interakcje z fanami w mediach spotecznosciowych. Wyniki pokazaty
zréznicowane opinie respondentdow na ten temat. Okazalo si¢, ze 26,98% badanych
uwaza, ze klub zawsze reaguje na komentarze i pytania fanow. Z kolei ponad po-
fowa, bo 52,38% o0sob, stwierdzila, ze klub czasami reaguje, ale mogtoby to by¢
czestsze odpowiedzi. Tylko 16,67% respondentéw zauwazyto, ze klub rzadko anga-
zuje si¢ w interakcj¢ z fanami. Natomiast 3,97% uczestnikow badania nie mialo wy-
starczajacych informacji na temat interakcji klubu z fanami lub nie korzystato z me-
diow spotecznosciowych klubu.

Tak, zawsze reaguja na komentarze i pytania

Czasami reagujg, ale mogliby to

Bardzo rzadko angazuja sie
fanami

Nie jestem pewien/a/Ni

mediéw spotecznosciowych klubu

robic czesciej
w interakcje z

e korzystam
Zystamz - @ 3 979

16,67%

26,98%

52,38%

0% 20%

40%

60% 80%

100%

Rys. 10. Zaangazowanie klubu Jagiellonia Biatystok w interakcje z fanami w opinii respondentéw

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badar ankietowych.
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Badanie oczekiwan i satysfakcji kibicow z aktywnos$ci klubu pitkarskiego Ja-
giellonia Biatystok w mediach spotecznosciowych, obejmowalo takze pytania
0 ocen¢ publikowanych przez klub tresci. Wyniki wskazuja, ze wigkszo$¢ ankieto-
wanych (56,35%) dobrze postrzega jako$¢ publikowanych tresci. 23,81% respon-
dentdw okreslito ja jako doskonala. Zaledwie 12,7% o0s6b uznato publikowany con-
tent za przecietny, a tylko 7,14% - ocenia go stabo. Wyniki sugeruja, ze tre$ci publi-
kowane przez Jagielloni¢ Biatystok w mediach spolecznosciowych ciesza si¢ do-
brym odbiorem wsrdd uzytkownikdéw. Pozytywne opinie dotyczace jakoSci tresci
moga wskazywa¢ na skuteczno$¢ obranej strategii komunikacyjnej klubu w social
mediach poprzez zdolno$¢ przyciagania i angazowania kibicow-obserwatorow za
pomoca réznorodnych tresci online.

7,14%

12,70% 23,81%

= Doskonata

= Dobra

= Przecietna
Staba

Rys. 11. Ocena publikowanych tresci na profilach Jagiellonia Biatystok wsrdd respondentow

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badar ankietowych.

W czesci kwestionariusza dotyczacej badania oczekiwan i poziomu zadowolenia
kibicow z aktywnosci klubu pitkarskiego Jagiellonia Biatystok S.S.A. w mediach
spotecznosciowych, wyniki wyraznie pokazuja pozytywny odbidr obecnosci klubu
na tych platformach. Ponad polowa respondentow (55,56%) jest raczej zadowolona
a 28,57% - zdecydowanie zadowolona, co $wiadczy o wysokiej aprobacie ankieto-
wanych dla prowadzonych aktywno$ci w social mediach. Zaledwie 11,11% bada-
nych bylta oboje¢tna wobec obecnosci klubu, a tylko 4,76% wyrazita raczej nega-
tywne opinie. Warto nadmieni¢, ze wsrod badanych nie byto osob deklarujacych
zdecydowane niezadowolenie. Wyniki potwierdzajg skuteczno$¢ strategii marketin-
gowej klubu Jagiellonia Biatystok S.S.A., ktory poprzez podejmowang aktywnos¢
w mediach spotecznosciowych, buduje pozytywny wizerunek marki, a obrana stra-
tegia komunikacji koncentruje si¢ na potrzebach i1 oczekiwaniach kibicow.
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Rys. 12. Ocena zadowolenia respondentéw z komunikacji marki Jagiellonia Biatystok w mediach spo-
tecznosciowych

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badar ankietowych.

W celu zrozumienia roli mediow spolecznosciowych w budowaniu marki klubu
pitkarskiego Jagiellonia Biatystok, respondentow zapytano o obserwowane profile
klubu na poszczegolnych platformach spotecznosciowych. Wyniki wyraznie wska-
zuja na dominacj¢ platformy Facebook jako najczesciej wybieranego medium do
sledzenia informacji zwigzanych z klubem, co zadeklarowata polowa ankietowa-
nych (50%). Kolejnym popularnym wyborem jest X (daw. Twitter), ktory zyskat
uznanie 20,63% uczestnikow badania. Zauwazalne jest rOwniez rosngce znaczenie
platformy TikTok, szczegdlnie wérod mtodszych uzytkownikow. Nalezy podkreslic,
iz 12,7% respondentéow w wieku od 15 do 24 lat, wskazato TikTok jako gtowna
platforme do $ledzenia dziatan Jagiellonii Biatystok w Internecie. Swiadczy to o ro-
snacej popularnosci platformy wsrdod nowego pokolenia. Instagram z kolei zyskat
przychylnos¢ 10,32% ankietowanych, z czego az 76,92% stanowity kobiety. To po-
twierdza, ze Instagram jest szczegélnie atrakcyjny dla kobiet w kontekscie obserwo-
wania dziatan klubu. Najmniej popularnym medium okazat si¢ YouTube, wybierany
przez zaledwie 6,35% respondentéw jako gtowne zrédto informacji o Jagiellonii
Bialystok.
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Rys. 13. Popularnos¢ platform spotecznosciowych jako gtéwnego kanatu komunikacji klubu Jagiello-
nia Biatystok w Internecie wsrod respondentow

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikdéw badar ankietowych.

Analizujac wyniki badan, mozna jednoznacznie stwierdzi¢, ktore platformy spo-
lecznosciowe cieszg si¢ najwicksza popularnoscia jako zrodto informacii o Jagiello-
nii Bialystok. To pozwala na precyzyjne skierowanie dziatan komunikacyjnych
klubu w odpowiednich kierunkach oraz targetowanie tre$ci do poszczegdlnych grup
odbiorcow. Wyniki pokazuja takze, ktore platformy sa rzadziej odwiedzane, suge-
rujac obszary wymagajace szczegolnej uwagi i poprawy.

Wyniki badania wskazuja, ze wiekszo$¢ respondentow (63,49%) uwaza, ze me-
dia spoteczno$ciowe klubu Jagiellonia Bialystok sg skutecznym narzedziem komu-
nikacji z kibicami. Okoto 29% ankietowanych ocenia je jako czeSciowo skuteczne.
Tylko niewielka grupa respondentdéw (7,94%) nie wskazata mediow spotecznos$cio-
wych klubu jako skutecznej formy komunikacji z fanami. Wyniki jednoznacznie
wskazuja, ze kibice cenig sobie komunikacje poprzez platformy spolecznosciowe
i uznaja jg za istotny element budowania relacji z klubem pitkarskim.

Akademia Zarzadzania — 8(3)/2024 161



Budowanie marki klubu pitkarskiego w mediach spotecznosciowych...
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= Tak, czesciowo skuteczne

Rys. 14. Skuteczno$¢ wykorzystania social mediach w komunikacji klubu sportowego Jagiellonia Bia-
tystok S.S.A w opinii respondentow

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badar ankietowych.

Uzyskane odpowiedzi pozwalaja na ocene wartosci i efektywnosci zaangazowa-
nia klubu w mediach spoteczno$ciowych. Dodatkowo przeprowadzono analizg czy
skuteczno$¢ ta zalezy od plci respondentow. W tym celu postuzono si¢ statystyka
chi-kwadrat. Hipoteza zerowa sugeruje, ze pte¢ nie ma wptywu na efektywnos¢ ko-
munikacji klubu przez media spotecznosciowe, natomiast hipoteza alternatywna
wskazuje na istotne rdznice w percepcji zaleznie od ptci. Wyniki analizy przedsta-

wiono w tabeli 3.

Tab. 3. Skutecznos¢ wykorzystania social media w komunikacji klubu sportowego Jagiellonia Biaty-
stok SSA a pteé respondentéw — wynik testu chi—kwadrat.

Wyniki badan

Tak, bardzo skuteczne | Tak, czesciowo skuteczne | Nie sg skuteczne | suma
Kobieta 9 5 1 15
Mezczyzna 71 31 9 111
Wyniki teoretyczne:
Kobieta 9,52 4,05 1,19 15
Mezczyzna 70,48 31,71 8,81 111
suma 80 36 10 126
Statystyka:

Chi - kwadrat df p
0,2 2 0,9

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badar ankietowych.
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Na podstawie przeprowadzonego badania stwierdzono, ze wynik poziomu istot-
nosci statystycznej p jest wigkszy od przyjetej wartosci 0=0,05. Oznacza to, ze nie
ma wystarczajacych dowodow, aby odrzuci¢ hipotezg zerowa, sugerujac brak istot-
nej statystycznie zaleznosci miedzy plcig respondentdow a skutecznoscig mediow
spotecznosciowych Jagiellonii Biatystok jako narzedzia komunikacji z kibicami.

W kolejnej fazie badania skoncentrowano si¢ na identyfikacji obszaréw wyma-
gajacych ewentualnej poprawy w procesie budowania marki Jagiellonia Biatystok
w mediach spotecznosciowych. Respondenci zostali zapytani o sugestie, jakie
zmiany moglyby przyczyni¢ si¢ do wzmocnienia wizerunku klubu. Wyniki badania
wskazuja na kilka kluczowych obszarow, ktore mogg by¢ ulepszane w celu zwick-
szenia efektywnosci i obecno$ci klubu w mediach spotecznosciowych. Niemal jedna
trzecia respondentow (29,37%) jako najistotniejszy aspekt wymagajacy rozwoju
wskazata wieksze zaangazowanie kibicow poprzez organizacje konkurséw, quizéw
i publikacje interaktywnych tresci. Dla 24,60% badanych, réwnie istotne okazato si¢
zwigkszenie obecnosci klubu na roznych platformach spotecznosciowych. Udostep-
nianie ekskluzywnych tresci, takich jak wywiady z zawodnikami i trenerami, zostato
uznane za wazne przez 11,9% ankietowanych. Jednakze 21,43% respondentow jest
zdania, ze aktualne dziatania Jagiellonii Biatystok nie wymagaja poprawy. Na pod-
stawie uzyskanych wynikéw kluczowym kierunkiem dla wzmacniania skutecznosci
marki Jagiellonia Biatystok w mediach spotecznosciowych jest koncentracja na
zwigkszeniu zaangazowanie odbiorcdw za pomocg interaktywnych tresci, konkur-
sow oraz zwigkszenie czgstotliwosci publikacji. Te sugestie moga stanowi¢ funda-
ment do dalszego rozwoju strategii komunikacji klubu i budowy lojalnosci wsrod
jego spotecznosci.
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Rys. 15. Elementy wymagajace poprawy w skutecznym budowaniu marki Jagiellonia Biatystok w oce-
nie respondentéw

Zrédto: opracowanie wiasnie na podstawie wynikéw badar ankietowych.

Prawie potowa ankietowanych (48,41%) ocenita profile spolecznosciowe Jagiel-
lonii Biatystok jako dobre, dostarczajace interesujaca zawarto$¢ dla kibicow.
21,43% respondentéw wskazata je jako bardzo dobre, wyrdzniajace si¢ atrakcyjno-
$cig 1 zaangazowaniem. Taki sam odsetek badanych (21,43%) ocenita je jako prze-
cietne, Srednio angazujace. Niewielka grupa ankietowanych (8,73%) negatywnie
ocenila obecnos¢ klubu w mediach spotecznosciowych, wskazujac na stabo rozwi-
nieta i mato atrakcyjng zawarto§¢. Wnioskiem z przeprowadzonego badania jest
fakt, ze wiekszos$¢ respondentdw wyraza pozytywne lub neutralne opinie na temat
profili spotecznosciowych Jagiellonii Biatystok. Klub ten osigga przynajmniej prze-
cigtne wyniki w poréwnaniu do konkurencji, co potwierdza jego relatywnie silng
obecno$¢ 1 zaangazowanie w mediach spotecznosciowych.
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8,73%
21,43%

21,43%

48,41%

m Bardzo dobrze — Profil Jagiellonii Biatystok jest niezwykle atrakcyjny i skutecznie angazuje

swoich fanéw
= Dobrze - Profil Jagiellonii Biatystok jest solidny i regularnie dostarcza interesujaca

zawartosci dla swoich obserwatoréw

= Przecietnie - Profil Jagiellonii Biatystok jest Srednio angazujgcy i nie wyrdznia sie znaczaco
na tle innych klubéw
Stabo - Profil Jagiellonii Biatystok nie posiada dobrze rozwinietej obecnosci na mediach

spotecznosciowych i nie dostarcza atrakcyjnej zawartosci dla swoich kibicow

Rys. 16. Ocena komunikacji klubu Jagiellonia Biatystok S.S.A. w social mediach na tle innych klubow
pitkarskich w opinii respondentow.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikdw badar ankietowych.

Przeprowadzono badanie majace na celu zbadanie potencjalnego zwigzku mig-
dzy poziomem wyksztalcenia a oceng profili spotecznosciowych klubu Jagiellonia
Bialystok S.S.A. w poréwnaniu z profilami innych klubéw pitkarskich. Badanie za-
ktadato postawienie dwoch hipotez: hipotezy zerowej, sugerujacej brak wpltywu wy-
ksztalcenia na oceng profili spotecznosciowych Jagiellonii Biatystok w poréwnaniu
z innymi klubami oraz hipotezy alternatywnej, sugerujace;j istotny wptyw wyksztat-
cenia na t¢ ocen¢. Wyniki analizy przedstawiono w tabeli 4.

Tab. 4. Ocena komunikacji klubu Jagiellonia Biatystok S.S.A. w social media na tle innych klubdéw pit-
karskich a wyksztatcenie respondentéw

Wyniki badan

Podstawowe | Zawodowe | Srednie | Wyisze | suma

Bardzo dobrze — Profil Jagiellonii Biaty-
stok jest niezwykle atrakcyjny i sku- 15 6 3 3 27
tecznie angazuje swoich fanéw
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Dobrze - Profil Jagiellonii Biatystok jest
solidny i regularnie dostarcza interesu-
jaca zawartosci dla swoich obserwato-
row

12

20

26

61

Przecietnie - Profil Jagiellonii Biatystok
jest Srednio angazujacy i nie wyrdznia
sie znaczaco na tle innych klubéw

12

27

Stabo - Profil Jagiellonii Biatystok nie
posiada dobrze rozwinietej obecnosci
na mediach spotecznosciowych i nie
dostarcza atrakcyjnej zawartosci dla
swoich kibicow

11

suma

33

13

34

46

126

Wyniki teoretyczne

Podstawowe

Zawodowe

Srednie

Wyzsze

suma

Bardzo dobrze — Profil Jagiellonii Biaty-
stok jest niezwykle atrakcyjny i sku-
tecznie angazuje swoich fanéw

7,07

2,79

7,29

9,86

27

Dobrze - Profil Jagiellonii Biatystok jest
solidny i regularnie dostarcza interesu-
jaca zawartosci dla swoich obserwato-
row

15,98

6,29

16,46

22,27

61

Przecietnie - Profil Jagiellonii Biatystok
jest srednio angazujacy i nie wyrdznia
sie znaczaco na tle innych klubéw

7,07

2,79

7,29

9,86

27

Stabo - Profil Jagiellonii Biatystok nie
posiada dobrze rozwinietej obecnosci
na mediach spofecznosciowych i nie
dostarcza atrakcyjnej zawartosci dla
swoich kibicow

2,88

1,13

2,97

4,02

11

suma

33

13

34

46

126

Statystyka

Chi - kwadrat

df

26,4

9

0,002

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badar ankietowych.

Na podstawie analizy statystycznej wynikow badania stwierdzono istotne r6z-
nice w ocenie komunikacji klubu Jagiellonia Biatystok S.S.A. w mediach spotecz-
no$ciowych w poréwnaniu z innymi klubami pitkarskimi. Otrzymany poziom istot-
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nosci (p < 0,05) pozwala odrzuci¢ hipoteze zerowa na korzys¢ hipotezy alternatyw-
nej, sugerujac, ze istnieja znaczace réoznice w postrzeganiu tych profili przez respon-
dentow.

W ostatniej czgsci badania respondentdéw poproszono o ustosunkowanie si¢ do
stwierdzenia: “Strategia komunikacji marki klubu Jagiellonia Bialystok S.S.A.
W mediach spoteczno$ciowych pozytywnie wptywa na posiadany przeze mnie
ogolny wizerunek marki”, bowiem az 85,72% ankietowanych udzielita odpowiedzi
twierdzacej (odpowiedzi “zdecydowanie tak” oraz “raczej tak). Zdecydowana
mniejszosé, bo jedynie 13,94% respondentéw wyrazito negatywna opini¢ na ten te-
mat (odpowiedzi “raczej nie” oraz “zdecydowanie nie”). Wyniki jednoznacznie
wskazuja, ze wigkszo$¢ respondentdw posiada pozytywny wizerunek marki Jagiel-
lonia Biatystok S.S.A., wynikajacy z aktywnosci i obecno$ci klubu w mediach spo-
lecznosciowych.

8,74%
4,76% 21,43%

= Zdecydowanie tak
= Raczej tak
= Raczej nie

Zdecydowanie nie

64,29%

Rys. 17. Poziom akceptacji stwierdzenia ,Strategia komunikacji marki klubu Jagiellonia Biatystok
S.S.A. w mediach spotecznosciowych pozytywnie wptywa na posiadany przeze mnie ogdlny wizerunek
marki” wsréd respondentéw.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badar ankietowych.

Badanie jednoznacznie potwierdza, ze media spotecznosciowe odgrywaja klu-
czowg rolg¢ w zyciu wielu ludzi, w tym pasjonatéw pitki noznej. Dla klubu pitkar-
skiego Jagiellonia Biatystok S.S.A. aktywno$¢ na roéznych platformach ma istotne
znaczenie 1 wplywa na budowanie jego marki. Udziat klubu w mediach spoteczno-
sciowych nie tylko ksztaltuje oczekiwania kibicow, ale takze decyduje o ich pozio-
mie zadowolenia. Platformy spolecznosciowe stanowig nieocenione narze¢dzie
wspierajace promocje klubu, umacniajg jego wizerunek oraz ulatwiaja bezposrednia
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komunikacje z fanami. Profile klubu w social mediach ciesza si¢ wysoka popular-
noscia, a publikowane tresci docieraja do szerokiego grona odbiorcow. Jagiellonia
Biatystok S.S.A. posiada pozytywny wizerunek w mediach spotecznosciowych i ma
zaangazowang spotecznos¢ skupiona wokot marki. Podsumowujac, aktywnos$é¢
marki Jagiellonia Biatystok w mediach spotecznosciowych nie tylko wzmacnia jej
rozpoznawalnos¢, ale rdwniez przyczynia si¢ do budowania trwatych wiezi z kibi-
cami oraz wzrostu ich zaangazowania i lojalnosci.

Podsumowanie

W dzisiejszym cyfrowym $wiecie skuteczne wykorzystanie mediow spoteczno-
sciowych jest kluczowe dla budowania silnej marki klubu sportowego. Media spo-
lecznosciowe nie tylko staty si¢ integralng czgécia codziennego zycia, ale rowniez
rewolucjonizujg dziedzing marketingu sportowego. Dzieki nim kluby pitkarskie
moga skutecznie ksztalttowac swoja marke i wizerunek. Pitka nozna, bedaca global-
nym fenomenem, szczegolnie wykorzystuje potencjal mediow spolecznosciowych.
Kluby nie tylko angazuja i buduja lojalno$¢ swoich fanow, ale rowniez uzywaja tych
platform do bezposredniego komunikowania si¢ z kibicami, dostarczania aktualnych
informacji, relacji z wydarzen oraz interakcji z zawodnikami i sztabem szkolenio-
wym. W obliczu szybkich zmian technologicznych i rosnacych oczekiwan kibicow,
kluby musza stale dostosowywa¢ swoje strategie marketingowe. Sledzenie trendow,
eksperymentowanie z nowymi formatami tresci oraz wykorzystywanie innowacyj-
nych technologii sa kluczowe dla utrzymania przewagi konkurencyjnej i budowania
silnej marki w Internecie.

Regularne publikowanie warto§ciowych i angazujacych tresci, interakcje z fa-
nami oraz dbatos¢ o pozytywny wizerunek klubu sg kluczowe dla osiagnigcia suk-
cesu w mediach spotecznosciowych. Analiza danych i monitorowanie wynikow
dziatan pozwalaja na ciagle doskonalenie strategii marketingowej. Dzigki temu klub
moze lepiej zrozumie¢ preferencje fanéw i dostosowac swoje dziatania do zmienia-
jacych sie warunkoéw rynkowych oraz wykorzystywac trendy w komunikacji. Sku-
teczne zarzadzanie profilami w mediach spolecznosciowych poprzez $ledzenie
wskaznikow takich jak zasiggi, liczba reakcji oraz udostepnien, pozwala na kreowa-
nie pozytywnego wizerunku marki w Internecie oraz budowanie zaangazowanej
spotecznosci kibicoOw-obserwatorow.

Badania potwierdzaja istotng rol¢ mediow spoteczno$ciowych w budowaniu
marki klubu pitkarskiego Jagiellonia Biatystok S.S.A. Klub konsekwentnie angazuje
swoich kibicow poprzez oferowanie wartosciowych tresci, wsparcie i aktywno$¢ za-
wodnikow oraz mozliwo$¢ dialogu i uczestnictwa. To tworzy glebokie emocjonalne
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powiazania z klubem, wzmacniajac lojalnos$¢ fanow i aktywne uczestnictwo w jego
zyciu. Kluby sportowe musza §wiadomie monitorowac i analizowac dziatania w me-
diach spotecznosciowych, dostosowujac strategie do zmieniajacych si¢ oczekiwan
swojej publicznosci oraz personalizujac przekaz do wybranej grupy odbiorcow. Jest
to kluczowe w skutecznym budowaniu marki, kreowaniu pozytywnego jej wize-
runku oraz utrzymaniu konkurencyjnosci w dzisiejszym cyfrowym §wiecie sportu.

W celu zwigkszenia zaangazowania fanéw klubu Jagiellonia Biatystok S.S.A.
w mediach spotecznosciowych, zaleca si¢ dbato$¢ o regularnos¢ publikacji postow.
Istotny jest takze dobor publikowanych tresci i ich zréznicowanie. Informacje
o meczach, wynikach, wydarzeniach klubowych oraz nowosci dotyczace zawodni-
kéw powinny by¢ udostgpniane na biezaco, co pozwoli utrzymac stale zaintereso-
wanie i zaangazowanie kibicow. Wykorzystanie réznorodnych formatow, takich jak
zdjecia, filmy, relacje z treningdw, wywiady oraz wspomnienia z poprzednich sezo-
néw, pozwoli na zachowanie atrakcyjnosci publikowanych postow oraz odpowiada
preferencjom fanow. Wazne jest, aby publikowane tresci byly dostosowane do spe-
cyfiki kazdej platformy oraz preferencji uzytkownikow, co zwigkszy ich atrakcyj-
nos$¢ i wplynie na zaangazowanie obserwujacych. Regularne monitorowanie i mo-
derowanie profili marki Jagiellonia Biatystok w mediach spotecznosciowych jest
kluczowe dla utrzymania pozytywnej reputacji klubu oraz biezacemu reagowaniu na
pojawiajace si¢ wzmianki. Zarzadzanie komentarzami, odpowiadanie na pytania fa-
néw oraz wchodzenie z nimi w interakcje pomaga budowa¢ silne i trwate relacje
z kibicami. Aktywny dialog z fanami sprawia, ze czuja si¢ oni docenieni i wazni
dla klubu, co zwigksza ich lojalno$¢. Implementacja powyzszych rekomendacji jest
spojna z obrang strategia komunikacji marki. W $wietle przeprowadzonej analizy
koncentracja aktywnosci powinna skupia¢ si¢ na dalszym budowaniu silnej i zaan-
gazowanej spotecznosci fanow w mediach spotecznosciowych, co ostatecznie pozy-
tywnie wptywa na wizerunek klubu i jego relacje z kibicami.
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Building a football club’s brand on social media: a case
study analysis of Jagiellonia Bialystok

Abstract

Modern football is not only a passion for many people worldwide, but also a significant
component of the global entertainment industry. The popularity of this sport continues to
grow, attracting crowds of devoted fans to stadiums and generating immense interest on
social media. These platforms, with their global accessibility and immediate reach, have be-
come an indispensable tools for promoting football clubs and building their brand. One ex-
ample where the effective use of social media plays a crucial role is the Football Club Jagi-
ellonia Bialystok Sports Joint Stock Company (Jagiellonia Bialystok S.S.A.). The analysis of
the club's marketing strategy shows that skillful communication on social media can signif-
icantly influence the creation and maintenance of a positive brand image. The purpose of
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the article is to illustrate how the club's activities on social media platforms contribute to
shaping a positive image and increasing fan engagement. To achieve the research objec-
tives, a standardized questionnaire survey and the CAWI technique were used. The con-
ducted analysis of the club's social media activity and the conclusions from empirical studies
prove that regular updates, interactive content, and transparent communication help Jagi-
ellonia Bialystok maintain close contact with fans and build solid foundations in terms of
reputation and community loyalty.

Keywords

social media, branding, sports club, Jagiellonia Bialystok
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Streszczenie

Humor w reklamie jest czesto wykorzystywany jako skuteczna technika przyciggajgca
uwage odbiorcow i budujgca pozytywne skojarzenia z marka. Dobrze dobrany moze wyrdz-
ni¢ reklame sposrdéd innych, zwiekszajgc zapamietywalnos¢ przekazu oraz sprzyjajac viralo-
wemu rozprzestrzenianiu sie tresci w mediach spotecznosciowych. Reklamy humorystyczne
potrafig takze budowac wiez emocjonalng z konsumentami, sprawiajac, ze marka wydaje
sie bardziej przystepna i przyjazna. Jednakze, aby humor byt skuteczny, musi by¢ dostoso-
wany do grupy docelowej, poniewaz niewfasciwy lub Zle odebrany zart moze wywota¢ efekt
odwrotny i zaszkodzi¢ wizerunkowi organizacji. Celem artykutu jest diagnoza postrzegania
humorystycznych tresci marketingowych przez przedstawicieli réznych grup wiekowych.
Przeprowadzono badanie ilosSciowe wsréd 157 konsumentéw z Polski i zagranicy. Badanie
to koncentrowato sie na zrozumieniu, w jaki sposdb rdznice wiekowe mogg wptywac na
percepcje komunikatéw reklamowych opartych na humorze. Wykazato, ze percepcja hu-
moru w marketingu rézni sie w zaleznosci od wieku respondentdw oraz, ze istnieje potrzeba
dostosowania strategii marketingowych do poszczegdlnych grup odbiorcéw, aby znalez¢
odpowiednig rownowage miedzy humorem a profesjonalnym wizerunkiem marki.

Stowa kluczowe

humor, marketing, wiek odbiorcéw
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Wstep

Wspotczesny, dynamicznie rozwijajacy sie $wiat technologii wptywa na rownie
szybki rozwdj branzy marketingowej, co wiaze si¢ z koniecznoscia cigglego poszu-
kiwania nowych i skutecznych sposobow dotarcia do szerokiej grupy odbiorcow
[Rozycka i Nocon, 2017, s. 73]. Wyzwanie polega na tym, ze konsumenci sg nieu-
stannie narazeni na przekazy reklamowe, co wymaga od przedsiebiorstw intensyw-
nej pracy nad wyrdznieniem swoich komunikatow i zapadnieciem w pamie¢ odbior-
cow. Organizacje muszg nie tylko $ledzi¢ najnowsze trendy w komunikacji marke-
tingowej, lecz takze czasami podejmowac ryzyko wprowadzania niestandardowych
technik [Barriopedro i in., 2019, s. 1-2].

Humor, jesli stosowany w sposdb przemyslany, moze stanowi¢ potezne narze-
dzie marketingowe. Moze on przyczynia¢ si¢ do zwigkszenia rozpoznawalnosci
marki, wzmacnia¢ lojalno$¢ klientéw oraz wyrédznia¢ produkt lub ustuge na tle kon-
kurencji. Dodatkowo, humor moze pomaga¢ w przetamywaniu barier, budowaniu
emocjonalnych wigzi z konsumentami oraz sprawiac, ze przekazy marketingowe sa
bardziej zapadajgce w pamiec i tatwiejsze do przyswojenia [Hoang, 2019, s. 14-15].
Niemniej jednak, humor w marketingu niesie ze sobg ryzyko, poniewaz jego odbior
jest subiektywny — to, co dla jednej osoby bedzie $mieszne, dla innej moze by¢ ob-
razliwe. Poczucie humoru zalezy od wielu czynnikow, takich jak kontekst kulturowy
1 spoteczny, osobowos¢, wiek, wychowanie, pochodzenie, inteligencja, wyksztatce-
nie czy doswiadczenia zyciowe [Kuipers, 2015, s. 1; Schwarz i in., 2015]. Dlatego
stosowanie humoru na szerokg skal¢ wymaga szczegdlowe] analizy i1 rozwazenia
potencjalnych ryzyk.

Celem artykutu jest diagnoza postrzegania humorystycznych tresci marketingo-
wych przez przedstawicieli r6znych grup wiekowych. Kluczowe jest zrozumienie,
w jaki sposob roznice wiekowe wptywaja na percepcje¢ przekazow reklamowych
opartych na humorze. Opracowanie strategii komunikacyjnych uwzgledniajacych te
roéznice moze przyczyni¢ si¢ do zwigkszenia zaangazowania odbiorcow i efektyw-
no$ci kampanii marketingowych. Organizacje mogg wowczas lepiej dostosowac ge-
nerowane tresci do kanaléw komunikacji preferowanych przez poszczegélne grupy
wiekowe.

1. Przeglad literatury
Tre$ci marketingowe skierowane do konsumentow powinny by¢ tworzone zgod-

nie z okreslonymi zasadami, zwlaszcza w przypadku wykorzystania elementow su-
biektywnych, takich jak humor. Kluczowe jest precyzyjne okreslenie komunikatu,
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ktory przedsiebiorstwo zamierza przekazac, oraz doglebne zrozumienie specyfiki
grupy docelowej. Elementy humorystyczne w komunikacji musza by¢ spojne z toz-
samoscig i wizerunkiem organizacji, aby unika¢ dysonansu poznawczego. Brak tej
spojnosci moze prowadzi¢ do blednej interpretacji przekazu lub nawet negatywnego
odbioru marki przez konsumentoéw. G.R. Miller stwierdzit: ,,Humor in advertising is
like a gun in the hands of a child. You have to know how to use it. Otherwise it can
blow up on you/ Humor w reklamie jest jak pistolet w r¢kach dziecka. Trzeba wie-
dzie¢, jak go uzywac. W przeciwnym razie moze wybuchna¢” [Myllyoja i in., 2020,
s. 56].

W literaturze wystepuja pewne wskazowki dotyczace stosowania humoru przez
organizacje w ich dziataniach i komunikacji marketingowej [Koneska i in., 2017,
s. 117]:

1. Humor musi odnosi¢ si¢ do produktu/ustugi i dotyczy¢ jej funkcji. Niewska-
zane jest wysmiewanie si¢ z produktu lub jego przysztego uzytkownika. Na-
lezy uwazaé, aby humorem nie zaszkodzi¢ reputacji samej marki. Celem
humoru w tym przypadku jest zwickszenie sympatii konsumenta do pro-
duktu i organizacji jako cato$ci;

2. Firmy powinny unika¢ obrazliwego humoru. Nalezy unika¢ ,,na$miewania
si¢” z 0sOb innych wyznan, grup etnicznych, oséb starszych i mtodszych,
chorych, itp. Krotko méwiac — humor stosowany w organizacji nie moze
obraza¢ godnosci ludzkie;j;

3. Humor musi by¢ dostosowany do grupy docelowej. Postrzeganie uzytego
humoru moze zaleze¢ od kilku czynnikow, takich jak czynniki demogra-
ficzne i kulturowe. To, co roz§émiesza innych i wywoluje pozytywne reakcje,
po prostu moze obrazi¢ innych lub ich zirytowac;

4. Organizacje musza wiedzie¢, kiedy stosowne jest uzycie humoru w rekla-
mie, Kiedy jest to odpowiednie. Niektore dziatania, produkty lub ustugi
moga by¢ prezentowane w humorystyczny sposéb, innym po prostu nie wy-
pada.

Komunikacja marketingowa zaczyna si¢ od sformutowania przez nadawce (or-
ganizacje¢, tworce komunikatu) wiadomosci, tresci. Podczas uzywania humoru w tre-
$ciach marketingowych wazne jest poznanie 1 sprawne poruszanie si¢ migdzy sty-
lami humoru. Czg¢sto od odpowiedniego ich wybrania zalezy sukces odbioru wsrod
konsumentdéw. W literaturze wymienia si¢ nastgpujace style humoru [ Taecharungroj
i Nueangjamnong, 2015, s. 290; por. Hornowska i Charytonik; 2011]:

* humor samowzmacniajacy — taki, ktory sytuacje stresujaca i trudng zmienia

W pozytywna, okraszajac jg zartem. Wyraza si¢ w tendencji do przyjmowa-

Akademia Zarzadzania — 8(3)/2024 177



Percepcja humorystycznych tresci marketingowych przez przedstawicieli réznych grup wiekowych

nia humorystycznego spojrzenia na zdarzenia, dzigki umiejetnosci dostrze-
gania zabawnych okolicznos$ci. Jest czgsto uzywany jako sposob radzenia
sobie ze stresem lub trudnosciami;

humor afiliacyjny — taki, ktory wykorzystuje podejscie jednoczace odbiorce
i nadawce. Zwiazany jest on ze sktonnoscia do opowiadania zabawnych hi-
storii i dowcipow oraz spontanicznego, humorystycznego przekomarzania
sie. Odnosi si¢ do zartow na temat rzeczy, ktore mozna uzna¢ za powszech-
nie i obiektywnie $mieszne. Celem tego stylu humoru jest stworzenie po-
czucia wspolnoty, zjednoczenie ludzi, wytworzenie u nich poczucia szcze-
$cia 1 dobrego samopoczucia;

humor samodeprecjonujacy, autodestrukcyjny — rodzaj ponizania i lekcewa-
zenie samego siebie. U podtoza autodestrukcyjnego poczucia humoru lezy
potrzeba zdobycia aprobaty innych za cen¢ o§mieszania samego siebie. Po-
lega na zartowaniu z samego siebie. Niezwykle ciezko w tym przypadku
wyczu¢ granice i si¢ jej trzymacé. Niektore przedsigbiorstwa stosujg go, aby
wyglada¢ na takie, ktére majg do siebie dystans. Jego stosowanie bardzo
szybko moze Zle si¢ odbi¢ na wizerunku przedsiebiorstwa, a odbiorcy straca
do niego szacunek;

humor agresywny — niewybredne zarty skierowane przeciwko konkretnym
osobom. Stosuje si¢ go bez wzgledu na to, jak zareagujg inni. Wigze si¢
z sarkazmem, dokuczaniem, wySmiewaniem, krytyka, wyszydzaniem, po-
nizaniem i ublizaniem. Pod tym pojeciem kryje si¢ takze wykorzystywanie
humoru do manipulowania innymi ludzmi za pomoca ukrytej grozby o$mie-
szenia. Stosujac ten styl, bardzo tatwo jest kogos urazic i zrazi¢ do siebie.

Pojawia sie roéwniez podziat dotyczacy przyktadowych rodzajow tresci humory-

stycznych tj.[ Taecharungroj i Nueangjamnong, 2015, s. 290]:

178

poréwnanie — zestawienie dwoch lub wigcej elementéw, ktore tworzg za-
bawng sytuacje;

personifikacja — przypisywanie cech ludzkich przedmiotom, roslinom,
zwierzgtom;

hiperbolizacja — wyolbrzymianie czego$ nieproporcjonalnie do rzeczywisto-
Sci;

gra stow — uzywanie elementow jezykowych do tworzenia nowych, krea-
tywnych, humorystycznych znaczen i skojarzen;

sarkazm — tworzenie razaco ironicznych sytuacji i odpowiedzi;

absurd — wykorzystywanie zabawnych min, zachowan w odpowiedzi na nie-
dorzeczne sytuacje;
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+ zaskoczenie — humor wynikajacy z nieoczywistych i nieoczekiwanych sytu-

acji.

W kontekscie wspotczesnego rynku, charakteryzujacego si¢ narastajgcg konku-
rencjg oraz statym naplywem tresci reklamowych skierowanych do konsumentow,
zastosowanie humoru w strategiach marketingowych moze stanowi¢ efektywne na-
rzgdzie wyrdzniajace marke na tle konkurencji oraz wspierajace budowanie lojalno-
$ci klientow [Rozycka i Nocon, 2017, s. 100-101]. Niemniej jednak, wykorzystanie
humoru niesie ze sobg pewne ryzyko. To, co dla jednej grupy odbiorcow moze by¢
zabawne, dla innej moze okazaé si¢ niezrozumiate lub nawet nieodpowiednie. Po-
nadto, niewlasciwe lub kontrowersyjne uzycie humoru w komunikacji marketingo-
wej moze prowadzi¢ do negatywnych reakcji konsumentdéw, co z kolei moze nieko-
rzystnie wpltynaé¢ na wizerunek marki oraz jej relacje z klientami [Riecken i Hensel,
2012, s. 27-28]. Z tego powodu przedsigbiorstwa powinny starannie analizowac tre-
$ci humorystyczne, ktore zamierzaja wykorzysta¢, oraz dostosowywac je do specy-
fiki rynku 1 spotecznos$ci, w ktorych dzialtaja.

Stosowanie humoru w komunikacji marketingowej niesie szczegdlne ryzyko,
gdy jego charakter jest nieodpowiedni. Moze by¢ odbierany jako obrazliwy, wul-
garny, irytujacy lub nieadekwatny do promowanego produktu lub ustugi [Djambska
i in., 2015, s. 5-6]. Organizacje powinny zatem skoncentrowa¢ swoje wysitki na do-
pasowaniu stylu komunikacji do specyfiki promowanego produktu, aby zapewnié¢
odpowiednie i skuteczne wykorzystanie humoru. Przekaz marketingowy musi bez-
posrednio wspolgraé¢ z charakterem produktu lub marki, z ktérymi jest powigzany
[Xue i Takaki, 2020, s. 27-28]. Na przyktad, promowanie produktow prestizowych
i skierowanych do wyrafinowanej grupy odbiorcow za pomoca humoru moze by¢
nie tylko trudne, ale czasami wrecz niewtasciwe [Barry 1 Graga, 2018]. Moze wpty-
ng¢ negatywnie na wizerunek marki, czynigc jg infantylng w oczach odbiorcow.

Analiza trendéw wskazuje, ze jeszcze kilka lat temu wykorzystanie humoru
w komunikacji marketingowej nie byto tak powszechne jak obecnie. Wspotczesne
organizacje stajg si¢ coraz bardziej odwazne w stosowaniu humorystycznych strate-
gii, a odbiorcy, zwlaszcza mtodsze generacje, wykazuja wigkszg tolerancj¢ oraz za-
potrzebowanie na tresci rozrywkowe. Rosnaca popularnos¢ mediow spotecznoscio-
wych oraz ich zréznicowanie otwierajag nowe mozliwosci dla przedsigbiorstw w za-
kresie tworzenia przekazow marketingowych oraz interakcji z konsumentami [Siuda
i Grebosz, 2017, s. 307-309; Wagar, 2020]. Media spotecznosciowe sg szczegolnie
popularne wsréd mlodszych grup demograficznych, dlatego to one najczgsciej sta-
nowig glowng grupe docelowa w komunikacji opartej na humorze. Firmy, ktore
w swoich dziataniach marketingowych wykorzystujg humor, czesto dazg do wyrdz-
nienia si¢ na rynku [Hoang, 2021, s. 26-28].
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Rozwoj aplikacji, takich jak TikTok i Instagram, znaczaco wplywa na promo-
wanie tresci o charakterze rozrywkowym oraz stymuluje ich tworcze formy. Obser-
wuje si¢ ciggle pojawianie si¢ nowych trendow, czgsto o humorystycznym zabar-
wieniu, ktére mogg by¢ tatwo adaptowane przez uzytkownikéw poprzez dodanie
unikalnych elementow. W sprzyjajacych okolicznosciach, tego rodzaju tre$ci maja
potencjat do osiagniecia statusu viralowego, co moze przynie$¢ przedsiebiorstwom
znaczace korzysci zardwno finansowe, jak i strategiczne. Media spoteczno$ciowe,
takie jak TikTok i Instagram, cieszg si¢ duzym zainteresowaniem wsrod mtodszych
uzytkownikow. Najliczniejsze grupy wiekowe, na ktore przedsigbiorstwa kieruja
swoje dzialania marketingowe w wybranych mediach spolecznosciowych, prezen-
tuja si¢ nastepujaco [Uzytkownicy mediow spolecznosciowych, 2024]:

» 18-29 lat: Snapchat (41%), TikTok (35%), Instagram (32%);

« 30-39 lat: LinkedIn (34%), X/Twitter (34%), Snapchat (33%), Instagram

(32%);
*  40-49 lat: LinkedIn (25%), Facebook (22%), X/Twitter (21%);
+ 50-59 lat: Facebook (29%), LinkedIn (24%), Pinterest (24%).

2. Metodyka badan

Celem badawczym jest diagnoza postrzegania humorystycznych tre$ci marke-
tingowych przez przedstawicieli r6znych grup wiekowych. Przedmiotem badan sa
opinie 0s6b z Polski i z zagranicy na temat ich styczno$ci z humorem w tresciach
marketingowych. Sformutowano nastepujace pytanie badawcze: Jak rdézne grupy
wiekowe postrzegaja tresci humorystyczne uzyte w kampaniach marketingowych?

Do realizacji celu badawczego zastosowano metode ilosciowg. Wykorzystano
technike CAWI (Computer Assisted Web Interview). Narzedzie badawcze zostato
udostepnione na forach i fanpage’ach. W badaniu wzigto udziat 157 osob. Udziat
procentowy réznych grup wiekowych respondentéw przedstawiono w tabeli 1.

Tab. 1. Wiek respondentéw

Wiek % respondentéow
Mniej niz 18 lat 15%
18-25 lat 45%
26-35 lat 11%
36-45 lat 12%
46-55 lat 10%
56 i wiecej lat 7%

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badar.
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Badanie obejmowato roézne grupy wiekowe. Okolo 45% uczestnikdw to osoby
w wieku od 18 do 25 lat, 15% to osoby ponizej 18 roku zycia. Grupy wiekowe 26-
35 lat i 36-45 lat byty reprezentowane przez kolejno 11% i 12% badanych. Nastep-
nie, okoto 10% uczestnikow to osoby w wieku 46-55 lat, a 7% to osoby majace 56
lat lub wigcej. Najwigksza grupa reprezentacyjng byly osoby w wieku 18-25 lat.
Najmniej reprezentantow wystapito wsrod 0sob w najstarszym przedziale wieko-

wym.
3. Wyniki badan

Segmentacja respondentéw wedtug kryterium wieku umozliwia szczegdélowa
analize ich ocen organizacji stosujagcych humor w strategiach marketingowych,
zaréwno pod katem przypisywanych im cech pozytywnych, jak i negatywnych.
Dzieki temu mozliwe jest zrozumienie, w jaki sposob wiek wptywa na postrzeganie
roznorodnych, wspodlczesnych trendow marketingowych oraz dynamicznie
zmieniajacego si¢ srodowiska reklamowego.

Respondenci w piecio stopniowej skali ocenili to, jak bardzo zgadzajg si¢
z podanym stwierdzeniem (1-zdecydowanie si¢ nie zgadzam, 2-zgadzam si¢, 3-nie
mam zdania, 4-nie zgadzam sig¢, 5-zdecydowanie si¢ zgadzam). Wyniki odpowiedzi
respondentow zostaty przedstawione w tabeli 2.

Tab. 2. Ustosunkowanie sie respondentow z réznych grup wiekowych do poszczegdlnych stwierdzen

Wiek respondentéw
Mniej niz 18 18-25 26-35
X D \ X D V x D Vv
1 4,09 4 23,23% 4,16 4 23,75% 4,11 4 16,45%
2 4,26 4 21,48% 4,41 5 19,09% 4,50 5 21,89%
3 3,09 3 45,72% 3,59 4 32,02% 3,89 4 29,10%
4 3,30 3 32,18% 3,46 4 32,55% 4,11 5 26,24%
5 4,00 4 25,00% 3,97 4 24,24% 4,17 4 22,17%
6 4,35 5 21,50% 4,39 5 18,74% 4,44 5 17,64%
7 4,00 4 22,61% 3,66 4 30,13% 3,89 4 17,39%
8 4,09 5 27,52% 3,81 4 27,98% 4,56 5 18,78%
9 3,83 5 29,12% 3,67 4 27,32% 3,94 4 28,14%
10 3,52 5 40,04% 3,50 4 36,32% 3,94 4 30,71%
11 4,39 5 20,30% 4,23 4 20,20% 4,22 4 17,34%
12 3,96 5 30,93% 3,53 4 33,68% 3,83 5 34,94%
13 3,78 4 26,38% 3,47 4 29,31% 3,56 4 29,30%
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Wiek respondentéw
Mniej niz 18 18-25 26-35

x |D [v x [D Jv x [D Jv
Nr 36-45 46-55 56 i wiecej

x D \ x D Vv X D \Y,
1 4,21 5 24,50% 3,88 5 39,84% 4,27 4 15,13%
2 4,21 5 24,50% 4,31 5 23,52% 4,18 4 14,42%
3 4,05 5 27,86% 3,94 5 31,41% 4,09 4 13,18%
4 3,58 4 39,86% 3,81 4 36,12% 4,36 5 18,54%
5 4,16 4 23,05% 3,81 4 36,12% 4,18 4 14,42%
6 4,26 5 23,25% 4,25 4 16,07% 4,00 4 29,58%
7 3,89 4 31,90% 4,31 5 16,33% 3,91 4 21,26%
8 4,21 5 21,79% 4,38 5 16,43% 3,82 4 32,75%
9 3,79 4 24,22% 4,13 5 23,21% 3,91 4 24,15%
10 3,53 4 34,56% 4,13 5 27,82% 4,00 4 22,36%
11 3,95 4 28,60% 4,19 5 21,75% 4,00 4 19,36%
12 3,26 4 44,34% 3,50 4 43,02% 3,91 4 29,07%
13 3,79 4 22,56% 3,81 4 36,12% 3,82 4 22,89%

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badar.

Numery od 1 do 13 oznaczaja stwierdzenia, do ktorych respondenci musieli si¢

ustosunkowac:

1. Lubig reklamy, w ktorych wykorzystywany jest humor.

2. Latwiej zapamigtuj¢ humorystyczne dziatania marketingowe niz te
powazne.

3. Dzielg si¢ ze znajomymi reklama, ktora mnie rozsmieszyla.

4. Czgséciej i z checig Sledze dalsze dziatania przedsicbiorstwa, ktore
wykorzystuje humor w swoim marketingu.

5. Humorystyczny marketing wzbudza we mnie pozytywne emaocje.

6. Umiejetne poshugiwanie si¢ humorem jest duzym atutem organizacji.

7. Uzycie humoru w marketingu zwicksza moje zainteresowanie danym
produktem lub ustuga.

8. Chciatbym/chciatabym widzie¢ wigcej humoru w dziataniach organizacji.

9. Przedsi¢biorstwo wykorzystujace humor w swoim marketingu jest dla mnie
atrakcyjniejsze niz te powazne.

10. Latwo zrazam si¢ do organizacji, ktora niewtasciwie wykorzystuje humor
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11. Humorystyczny marketing zwigksza rozpoznawalno$¢ organizacji.

12. Zbyt duza ilo§¢ humoru w dziataniach marketingowych moze by¢ szkodliwa

dla organizacji.

13. Jest bardzo prawdopodobne, Zze polece innym organizacj¢, produkt lub

ustuge, ktore stosujag humor w swojej promocji i marketingu.

Respondenci z najmtodszej grupy wiekowej wykazali najwigksze zrdznicowa-
nie odpowiedzi. Najwyzsza zgodnos¢ (V=20,30%) dotyczyta stwierdzenia, ze hu-
morystyczny marketing zwigksza rozpoznawalnos¢ organizacji, co potwierdza row-
niez najwyzsza $rednia ocen (4,39). Mtodsze osoby wyraznie dostrzegaja, ze orga-
nizacje stosujace humor wyr6zniajg si¢ na rynku. Respondenci z tej grupy zgodzili
si¢ takze ze stwierdzeniami 6, 8, 9, 10, 11 1 12, wskazujac, ze umiejgtne wykorzy-
stanie humoru stanowi istotny atut organizacji. Chociaz uwazaja humorystyczne
dziatania za atrakcyjne, to jednocze$nie zgadzaja si¢, ze niewlasciwe ich zastosowa-
nie moze przyspozy¢ marce wielu probleméw. Mlodsze osoby (ponizej 18 lat) nie
mialy wyraznego zdania na temat dzielenia si¢ reklamami, ktéore wywotaty u nich
$miech (stwierdzenie 3), co bylo rowniez najbardziej zroznicowanym zagadnieniem
w tej grupie (V=45,75%). Podobnie neutralnie oceniono kwesti¢ cz¢stszego $ledze-
nia organizacji wykorzystujacych humor (stwierdzenie 4). Wysoka zmiennos¢ od-
powiedzi (V=40,04%) wystapita rowniez przy stwierdzeniu dotyczacym tatwosci
zrazania si¢ do organizacji stosujgcej humor w niewlasciwy sposob.

Kolejna grupa wiekowa (18-25 lat) najbardziej zgodna byta odnosnie do fatwo-
$ci zapamigtywania humorystycznych reklam i postrzegania humoru jako atutu or-
ganizacji (V=19,09% i 18,74%). Respondenci z tej grupy wiekowej w podobnym
stopniu ustosunkowali si¢ do poszczegdlnych stwierdzen. Podzielone opinie doty-
czyly kwestii zrazania si¢ do organizacji, ktore niewtasciwie stosujg humor, nato-
miast najmniejsza zgodno$¢ dotyczyta Sledzenia dziatan organizacji stosujgcych hu-
mor.

Respondenci w wieku 26-35 lat zdecydowanie zgodzili si¢ z twierdzeniami 2, 4,
6, 81 12. Wskazali, ze humor w reklamach utatwia ich zapamigtywanie oraz zwigk-
sza che¢ $ledzenia dziatan organizacji, ktore go stosuja. Ta grupa wiekowa postrzega
umiej¢tne postugiwanie si¢ humorem jako istotny atut marki. Najwicksza zgodno$é¢
(V=16,45%) dotyczyta stwierdzenia, ze lubig humorystyczne reklamy. Z najwyzsza
srednig ocen (4,56) zwigzane bylo stwierdzenie, Zze chcg czeSciej widzie¢ humor
w dzialaniach marketingowych.

Respondenci w wieku 36-45 lat byli najbardziej zgodni co do checi czgstszego
spotykania si¢ z humorem w marketingu (V=21,79%), co potwierdza wysoka sred-
nia ocen (4,21). Wyzsza $rednig uzyskato stwierdzenie, Ze umiejetne postugiwanie
si¢ humorem jest atutem organizacji. Zgoda panowata takze w przypadku stwierdzen
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1,2, 3, 618, anajwyzsza zmiennos¢ (V=43,02%) zanotowano przy stwierdzeniu, ze
nadmiar humoru moze szkodzi¢ organizacji.

Grupa respondentow w wieku 46-55 lat zgodzila si¢ zdecydowanie z wigkszo-
$cig stwierdzen (1, 2, 3,7, 8, 9, 10, 11), wskazujac, ze humor w reklamach zwigksza
rozpoznawalnos$¢ organizacji oraz ich che¢ czestszego kontaktu z takimi tre§ciami
(8r=4,38, V=16,43%). Najwicksza zgodnos¢ (V=16,07%) dotyczyta stwierdzenia,
ze umiejetne uzycie humoru stanowi atut marki. Najwieksza zmienno$¢ wystapita
przy stwierdzeniu o szkodliwo$ci nadmiaru humoru (V=43,02%), co bylto takze
stwierdzeniem o najnizszej sredniej (3,50).

Najstarsi respondenci zgodzili si¢ przede wszystkim z tym, ze czesciej i chetniej
sledzg dzialania organizacji stosujacych humor. Najwieksza zgodnos¢ dotyczyta
checi dzielenia si¢ reklamami, ktore ich roz§mieszyty (V=13,18%), oraz tatwosci
zapamig¢tywania humorystycznych reklam (V=14,42%). Zgoda panowala réwniez
co do tego, ze humor w marketingu wywotuje pozytywne emocje, a respondenci
ogolnie lubig takie reklamy. Najmniej zgodni byli odnosnie do checi czgstszego kon-
taktu z humorystycznymi reklamami, co moze wynikac¢ z preferencji starszych osob
do znanych, sprawdzonych tresci.

Ogolnie badani wykazali pozytywny stosunek do reklam wykorzystujacych hu-
mor. Uznaja je za tatwiejsze do zapamigtania, bardziej lubiane, a takze zwigkszajace
zainteresowanie markg. Konsumenci che¢tnie dzielg si¢ humorystycznymi tre§ciami,
co moze zwigkszaé zasieg kampanii marketingowych. Jednocze$nie, nadmiar hu-
moru w przekazach marketingowych moze dziata¢ szkodliwie, zwlaszcza w przy-
padku mtodszych respondentow, ktorzy wykazali wieksza wrazliwo$¢ na subiek-
tywng oceng tresci. Starsze grupy wiekowe natomiast bardziej doceniaja umiejetne
i odpowiednie wykorzystanie humoru.

Whnioski i podsumowanie

Humor w marketingu moze by¢ niezwykle skutecznym narzedziem budowania
relacji z odbiorcami, gdyz pozwala na wyroznienie si¢ marki na tle konkurencji
I tworzenie pozytywnych skojarzen z produktem lub ustuga.

Badania wykazaty, Ze percepcja humoru w marketingu rézni si¢ w zalezno$ci od
wieku respondentéw. Mtodsze grupy wiekowe bardziej pozytywnie reagujg na hu-
morystyczne reklamy i chetniej akceptujg nowe treSci. Wykazujg tez wigkszg otwar-
to$¢ na S$ledzenie organizacji stosujgcych humor, cho¢ nie zawsze majg jedno-
znaczne zdanie na temat dzielenia si¢ takimi tre$ciami. Starsze grupy, zwlaszcza
osoby w wieku 36-55 lat, rowniez dostrzegaja korzysci ptynace z humoru, takie jak
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zwigkszenie rozpoznawalnosci i atrakcyjnos$ci marki, jednak wyrazaja obawy co do
jego nadmiernego stosowania, ktore moze zaszkodzi¢ wizerunkowi organizacji.

Najstarsi respondenci doceniajg humor za jego pozytywny wptyw na zapamig-
tywanie reklam i zainteresowanie produktem, jednak preferuja bardziej tradycyjne
tresci 1 wykazuja mniejsza che¢ czgstszego kontaktu z humorystycznym marketin-
giem. Wyniki wskazuja na potrzebe dostosowania strategii marketingowych do
wieku odbiorcow, aby znalez¢ odpowiednia rownowage miedzy humorem a profe-
sjonalnym wizerunkiem marki.

W rezultacie, mozna stwierdzi¢, ze humor jest skutecznym narzedziem w budo-
waniu pozytywnego wizerunku organizacji w konteks$cie marketingu. Poprzez do-
stosowywanie humoru do grupy odbiorcow, utrzymanie umiaru oraz wywotywanie
pozytywnych emocji, marka moze osiagna¢ wigksza skuteczno$¢ w komunikacji
i budowaniu lojalnosci klientow. Uzyskane wyniki mogg postuzy¢ jako punkt wyj-
$cia do dalszych badan, ktore pozwola na poglebienie poruszonej problematyki.
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Perception of humorous marketing content
by representatives of different age groups

Abstract

Humour in advertising is often used as an effective technique to attract audience attention
and build positive brand associations. When chosen well, it can make an ad stand out from
others, increasing the memorability of the message and fostering the viral spread of content
on social media. Humour ads can also build an emotional connection with consumers, ma-
king the brand seem more approachable and friendly. However, for humour to be effective,
it must be tailored to the target audience, as an inappropriate or poorly received joke can
backfire and damage an organisation's image. The aim of this article is to diagnose the per-
ception of humorous marketing content by representatives of different age groups. A qu-
antitative survey was conducted among 157 consumers from Poland and abroad. The study
focused on understanding how age differences can affect the perception of humour-based
advertising messages. It showed that the perception of humour in marketing varies depen-
ding on the age of the respondents and that there is a need to adapt marketing strategies
to individual audiences in order to find the right balance between humour and a professio-
nal brand image.

Key words

humor, marketing, different age groups

Akademia Zarzadzania — 8(3)/2024 187



Czynniki determinujace decyzje zakupowe konsumentow
z pokolenia Z

Katarzyna Brzozowska
Politechnika Biatostocka, Wydziat Inzynierii Zarzadzania

e-mail: 83079@student.pb.edu.pl

Ewa Rollnik-Sadowska

Politechnika Biatostocka, Wydziat Inzynierii Zarzagdzania
e-mail: e.rollnik@pb.edu.pl

DOI: 10.24427/az-2024-0044

Streszczenie

Celem niniejszego artykutu jest identyfikacja czynnikdw, ktére determinujg decyzje zaku-
powe konsumentéw z pokolenia Z. Realizacje celu zapewnita analiza literatury oraz prze-
prowadzenie badani ankietowych skierowanych do konsumentéw urodzonych w latach
1995-2012. Badanie wykazato, ze przewazajgca liczba respondentéw z pokolenia Z prefe-
ruje samodzielne podejmowanie decyzji konsumenckich. To stanowisko podkresla silny in-
dywidualizm tej grupy, gdzie jednostki preferujg autonomie w swoich wyborach zakupo-
wych, co moze wynika¢ z ich dazenia do wyrazania wtasnej tozsamosci i wartosci poprzez
dokonywanie niezaleznych decyzji konsumenckich. Wedtug wynikéow przeprowadzonego
badania zachowania konsumentéw z pokolenia Z sg ksztattowane gtéwnie przez cene pro-
duktu/ustugi, jakos¢ oraz doswiadczenia zwigzane z wczesniejszymi zakupami.

Stowa kluczowe

konsumenci, pokolenie Z, decyzje zakupowe, relacje, determinanty
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Wstep

W dzisiejszym dynamicznym $rodowisku rynkowym zrozumienie czynnikow
determinujacych decyzje zakupowe konsumentow jest kluczowe dla tworzenia sku-
tecznej strategii marketingowej. Jedng z istotnych grup konsumentoéw sa przedsta-
wiciele pokolenia Z, ktorzy stanowig coraz wigkszg czgs¢ populacji nabywcow. Po-
kolenie Z, sktadajace si¢ z 0sdb urodzonych pomigdzy latami 1995 a 2012, charak-
teryzuje si¢ wysokim indywidualizmem, jak réwniez unikatowymi preferencjami,
zachowaniami i warto§ciami, ktore wywieraja znaczacy wplyw na sposob, w jaki
podejmuja decyzje zakupowe.

Celem niniejszego artykutu jest identyfikacja czynnikow, ktore wptywaja na
proces podejmowania decyzji zakupowych przez konsumentéw z pokolenia Z oraz
diagnoza specyfiki budowania relacji zakupowych z ta grupa klientow. Badanie tych
czynniko6w ma na celu nie tylko okreslenie gtéwnych determinant wyboru produk-
tow 1 ushug przez te grupe, ale takze zrozumienie ewolucji ich preferencji w dyna-
micznym §rodowisku rynkowym, uwzglgdniajac zmieniajace si¢ technologie, trendy
spoteczne i gospodarcze.

Struktura artykutu obejmuje kilka czgsci. W pierwszej przedstawiono wyniki
analizy literatury z zakresu zachowan konsumenckich, w tym typologii czynnikow
wplywajacych na zachowania konsumentéw oraz modeli zachowan konsumenckich.
W czesci przegladu literatury przedstawiono takze koncepcje budowania relacji
z klientem. W kolejnej czeSci artykutu oméwiono metodyke badan wiasnych, a na-
stepnie przedstawion0 wyniki przeprowadzonego badania. Kolejna czg$¢ artykutu
zawiera dyskusje uzyskanych wynikoéw z wynikami innych badan. W ostatniej cze-
$ci dokonano podsumowania przeprowadzonych badan oraz zawarto rekomendacje
dla przedsigbiorstw dedykujacych swoje produkty i ustugi pokoleniu Z.

1. Przeglad literatury

Koncentracja na kliencie, rozumiana jako odpowiedz na jego potrzeby i ocze-
kiwania, jest niezbedna dla kazdej organizacji, dgzacej do osiggnigcia sukcesu na
rynku, poniewaz to klienci stanowig fundament dziatan marketingowych. Aby efek-
tywnie planowac te dziatania, konieczne jest dokladne zrozumienie zachowan
klienta na rynku. Teoretycznie, zachowanie klienta opiera si¢ na pewnej racjonalno-
§ci, co oznacza, ze nie jest ono sprzeczne wewnetrznie, lecz logiczne i spojne. Taka
orientacja ma na celu zapewnienie klientowi maksymalnej satysfakcji z produktow
i ustug, z ktérych korzysta [Legowski, 2017, s. 94]. Kupujacy stali si¢ ekspertami
w dziedzinie zakupow. Szybko zmieniajaca si¢ rzeczywistos¢ i state postgpy w mo-
bilnych rozwigzaniach nie stanowig przeszkody, a konsumenci szybko dostosowali
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si¢ do panujacej ewolucji. Obecnie wykorzystuja technologie, aby utatwic sobie co-

dzienne zycie i podejmowac rozwazne decyzje zakupowe, co znaczaco przedefinio-

wato sposob, w jaki dokonuja zakupow. Wspolczesnych konsumentow ksztattuja

nastepujace czynniki:

1) indywidualna swoboda wyboru i zakupu réznych produktéw od réznych produ-
centow oraz firm handlowych i ustugowych, w dowolnym czasie i miejscu;

2) wzrost poziomu wyksztalcenia i dodwiadczen, wynikajacy z globalnych interak-
cji;

3) duze zréznicowanie potrzeb oraz dostgp do réznorodnych krajowych i miedzy-
narodowych produktow o réznych cenach i jakosci;

4) wzrost zainteresowania zdrowa zywnoscia, dbaloscia o zdrowie, wyglad ze-
wnetrzny i zachowanie mtodosci;

5) wyodrebnienie wyraznych grup o réznych potrzebach oraz dostgpnos¢ produk-
tow skierowanych do mtodych i przedsigbiorczych konsumentow;

6) rosngce oczekiwania dotyczace asortymentu oraz jako$ci obstugi;

7) zréznicowany poziom dochodow, ktory wpltywa na rozmieszczenie potrzeb

i wymagan konsumentow;

8) gotowos¢ do przyjmowania innowacyjnych, atrakcyjnych i oryginalnych pro-
duktow;

9) sklonnos¢ do zakupu produktow masowych, renomowanych, $wiatowych ma-
rek;

10) sceptycyzm wobec reklamy oraz wszelkich prob manipulacji w procesie sprze-
dazy;

11) postrzeganie zakupoéw jako zrodla przyjemnosci i oczekiwanie zwigzanych

z nimi wartosci [Krzepicka, 2016, 211-212].

Literatura naukowa dotyczaca zachowan konsumentow, wptywajacych na ich
decyzje zakupowe, identyfikuje roznorodne potrzeby i aspiracje nabywcow. Ponie-
waz kazda osoba ma unikalny zestaw preferencji, celéw i pragnien, segmentacja
klientow na konkretne typy stanowi wyzwanie. Niemniej jednak, mimo indywidual-
nosci kazdej jednostki, w literaturze przedmiotu identyfikowane sa pewne uniwer-
salne wartosci, z ktorymi wiekszo$¢ spoleczenstwa moze sie utozsamia¢. Wartosci
te dotyczg fundamentalnych aspektow ludzkiego istnienia i obejmuja:

1) dazenie do zachowania zdrowia i bezpieczenstwa;

2) pragnienie doswiadczania spokoju i wypoczynku;

3) warto$¢ zabezpieczenia materialnego;

4) poszukiwanie pewnosci siebie i madrosci;

5) dazenie do atrakcyjnego wygladu i akceptacji spotecznej;
6) dazenie do szczescia i satysfakeji z zycia;

7) pragnienie bycia kochanym i szanowanym;
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8) realizacja osobistych planow i marzen;
9) dazenie do ciekawej pracy i harmonijnego zycia rodzinnego [Samuk i Sidoro-
wicz, 2021, s. 77].

Powyzsze potrzeby jednostek wykazuja znaczne zroznicowanie pod wzgle-
dem zakresu i trudno$ci zaspokojenia. Sprawia to, ze jest wysoce prawdopodobne,
ze jednostka nie bedzie w stanie zaspokoi¢ wszystkich swoich potrzeb jednoczesnie.
Kiedy konsument uswiadamia sobie réznice miedzy rzeczywistym stanem a poza-
danym, czyli spelnieniem wszystkich wymienionych potrzeb, pojawia si¢ uczucie
nazywane dyssatysfakcja. To uczucie powoduje wewnetrzne przeszkody, ktore na-
ktaniaja jednostke do zniwelowania niepozadanego stanu lub osiagniecia pozada-
nego [Samuk i Sidorowicz, 2021, s. 77-78].

Czynniki ksztattujace zachowanie konsumenta mozna ogdlnie podzieli¢ na
zalezne od konsumenta, takie jak wplywy genetyczne oraz niezalezne od konsu-
menta, wynikajace z otoczenia. W pierwszym przypadku chodzi o zréznicowanie
genetyczne jednostki, ktore wptywa na jej preferencje konsumpcyjne. W drugim
przypadku mamy do czynienia z réznorodnoscia warunkéw srodowiskowych, w ja-
kich konsument funkcjonuje. Kombinacja oddziatywan obu grup czynnikow spra-
wia, ze zachowanie konsumentoéw cechuje si¢ nieograniczong liczbg potrzeb, prefe-
rencji, postaw i reakcji [Sleszynska-Swiderska, 2017, s. 28]. Szczegdtowy podziat
czynnikow ksztattujacych zachowania konsumentéw przedstawiono na rysunku 1.

Czynniki

Obiektywne Obiektywne
[ | [Pt
. | —1—
| Wewnetrzne | ‘ Zewnetrzne | | Psychologiczne | | Wewnetrzne ‘ | Zewnetrzne |
Cayaniki Cayuniki
Dostepnoéc, poziom demograficzne geograficano -
Wysokosc 1 ‘pn:ﬂ’ po Motywy, rutyny, (wiek, pleé, status przyrodnicze
. i Zwiazki cen, .
pochodzenie sm—mm'handlown spostrzeganie, cywilay, rozmiar {polozenie
dochoddw, proces zdobywania zospodarstwa geograficane,
finansowanie, ushigowa, strategie wiedzy, nawyki, domowego), lokalizacja, klimat,
c Zy, systs - - - :
oszczednosel, sprzedazy, system uczucia, stanowiska, czynniki spofeczno- warunki srodowiska
inft iy,
posiadanie trovatych Un.l'.lac}_lﬂ}. . charakter, zawodowe (poziom przyrodniczego,
dobr uzytkowych, calkewita sytuacia indywidualne irodzaj edukacii), poziom
wydathi i ich gospodarcza krau informacije, czynniki spoteczne Zanieczyszczenia),
rozktad. ustalenia (rodzina, cywilizacyjno-
odniesienie do kulturowe (kultura i
zrupy). subloultura).

Rys. 1. Czynniki ksztattujgce zachowania konsumentéw
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: [Sleszyriska-Swiderska, 2017, s. 29].
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W ekonomicznych determinantach wewnetrznych za najistotniejszy bodziec na-
lezy uzna¢ dochdd konsumenta. Dochod w tej sytuacji peli role kluczowego czyn-
nika wptywajacego na zaspokojenie potrzeb, ksztattuje wydatki konsumenckie oraz
Kieruje poziomem i struktura konsumpcji. Zmiany w zachowaniach konsumenta wy-
nikaja zaréwno z fluktuacji poziomu dochodu, jak i jego struktury. Ogolnie rzecz
biorac, wzrost dochodu skutkuje zwiekszeniem popytu, natomiast spadek dochodu
prowadzi do obnizenia popytu. Nalezy zaznaczy¢, ze nie dotyczy to wszystkich pro-
duktow, zwlaszcza tych o niskiej wartosci [Sleszynska-Swiderska, 2017, s. 30-31].
Mozna stwierdzi¢, ze aspekty psychologiczne sg rezultatem innych determinant za-
chowan konsumentdéw, poniewaz otoczenie jednostki, cztonkowie jej gospodarstwa
domowego, a takze kontekst, w ktérym dorasta, mieszka i przebywa, wptywaja na
jej preferencje oraz cechy tworzace osobowos¢. Znaczne zréznicowanie i indywidu-
alizacja tych czynnikéw sprawia, ze trudno jest je og6lnie uja¢ dla wszystkich na-
bywcow. Warto zwréci¢ uwage, ze obecnie, zarowno w Polsce, jak i w innych kra-
jach europejskich, istotnos¢ czynnikoéw psychologicznych w procesie podejmowania
decyzji zakupowych zauwazalnie ro$nie [Wozny, 2015, s. 87].

Zaleznos$ci miedzy r6znymi czynnikami decydujacymi o postgpowaniu konsu-
menta stanowiag model zachowania konsumentéw. Sktada si¢ on ze zmiennych wza-
jemnie powigzanych, ktére wyjasniajg efekt okreslonych dziatah. W niektorych mo-
delach widoczna jest konkretna sekwencja zmiennych, poczawszy od statych czyn-
nikow prowadzacych do §wiadomosci potrzeby, poprzez przygotowanie do zakupu,
az po dokonanie samego zakupu i reakcje po nim. Takie podejscie pozwala trakto-
wac model zachowania konsumenta jako sekwencyjny tancuch zaleznych od siebie
dziatan. Z jednej strony modele te moga koncentrowac si¢ na determinantach zacho-
wan konsumenckich i wzajemnych zaleznosciach migedzy nimi, z drugiej za$ na pro-
cesie podejmowania decyzji zakupowych i czynnikach, ktore go determinuja. Waz-
nym aspektem jest uwzglgdnienie wplywu narzedzi marketingowych, ktore sa
ksztaltowane przez firme [Sleszynska-Swiderska, 2017, s. 42]. Tradycyjny model
procesu decyzyjnego konsumenta, zwany takze ,,Pigcioetapowym modelem procesu
zakupowego konsumenta” obejmuje pig¢ etapow, ktore konsumenci przechodza
podczas nabywania produktu lub ustugi. Aby skutecznie doprowadzi¢ konsumenta
do zakupu, efektywnie si¢ z nim komunikowac¢ i zakonczy¢ proces zakupu, sprze-
dawca musi zrozumie¢ kazdy z tych etapow [Stankevich, 2017, s. 10]. Model ten
zostal przedstawiony na rysunku 2.
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Potrzeba Poszukiwanie Ocena Zachowanie po
uznania |::> informacji |:> alternatywnych |::> Zakup ::> zakupie
rozwiazan

Rys. 2. Piecioetapowy model procesu zakupowego konsumenta
Zrédto: [Stankevich, 2017, 10].

Na poczatkowym etapie procesu wystepuje rozpoznanie problemu, co oznacza
uswiadomienie sobie obecno$ci konkretnej potrzeby. Po zidentyfikowaniu potrzeby
nastepuje kolejny krok procesu, obejmujacy poszukiwanie informacji, ich ocene
i dokonanie selekcji. Kolejnym krokiem w procesie podejmowania decyzji zakupo-
wych jest analiza dostepnych opcji. Obejmuje to porownywanie cech jednego pro-
duktu z drugim i oparte jest na ocenie ich atrybutéw. Kolejno, bazujgc na przepro-
wadzonej analizie r6znych opcji, podejmuje si¢ decyzj¢ o wyborze jednej z alterna-
tyw oraz postanawia si¢ dokona¢ zakupu [Cholewa-Wiktor, 2017, s. 213-214].

W literaturze wyodrebniane sa takze tzw. ,,modele ztozone”, ktére mozna po-
dzieli¢ na trzy gléwne grupy:

1) modele strukturalne, ktore prezentuja istotne elementy i relacje miedzy nimi,
dzieki temu umozliwiajg przedstawienie konkretnych proceséw prowadzacych
do osiggniecia okreslonych rezultatdéw w zachowaniu konsumenta;

2) modele stochastyczne, ktore wykorzystuja metody matematyczno-statystyczne
(czesto z uzyciem miar prawdopodobienstwa) w celu proby odpowiedzi na py-
tanie, dlaczego zachowania konsumenta przyjmuja okreslong forme¢, w przy-
padku tych modeli badacz dysponuje elementami wejsciowymi i wyj$ciowymi,
ale nie jest w stanie bada¢ proces6w zachodzacych wewnatrz;

3) modele symulacyjne, ktore czesto obejmujg wielokrotne obserwacje wynikoéw
zastosowanej metody nasladujacej (symulujacej) okreslone zachowanie, prze-
prowadzane w r6znych warunkach i z réznymi danymi wejsciowymi [Zakonnik,
2019, s. 91].

Modele zlozone roznig si¢ od modeli prostych przede wszystkim tym, Ze oprocz
przedstawienia istotnych czynnikow wptywajacych na zachowanie konsumenta,
uwzgledniaja rowniez wzajemne relacje migdzy nimi [Sleszynska-Swiderska, 2017,
S. 44].

W relacjach pomiedzy interesariuszami a przedsigbiorstwem fundamentalne
znaczenie ma wzajemne poszanowanie praw oraz przekonanie o stuszno$ci poste-
powania jednej strony wobec drugiej [Rybak, 2017, s. 75]. W dzisiejszych warun-
kach rynkowych, osiagnigcie sukcesu w relacjach biznesowych typu B2B oraz B2C
staje si¢ bardziej realne, gdy strony transakcji akcentujg aspekty spoteczne i etyczne
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[Sagan i Plichta, 2014, s. 221]. Sukces wspotczesnego biznesu jest tez determino-
wany przez poziom zaufania pomigdzy réznymi podmiotami na rynku. Zaufanie
petni istotng funkcje w procesie zawierania transakcji kupna i sprzedazy. Walka kon-
kurencyjna o miejsce w $wiadomosci wspotczesnego konsumenta skupia si¢ na bu-
dowaniu i utrzymaniu zaufania. Konsument powinien darzy¢ zaufaniem nie tylko
przedsigbiorstwo, lecz takze marke produktu, miejsce sprzedazy i sposob dystrybu-
cji. Roézne aspekty zaufania odgrywaja istotng role na dzisiejszym rynku, obejmujac
rozne obszary funkcjonowania przedsigbiorstwa. Zarzadzanie zaufaniem klientow,
dostawcow i odbiorcow oferty rynkowej jest kluczowym elementem r6znych obsza-
réw zarzadzania przedsigbiorstwem [Ryciuk i Nazarko, 2020, s. 1226]. Skuteczne
zarzadzanie zaufaniem do przedsigbiorstwa jako calo$ci oraz do marki jest istotne
z punktu widzenia realizacji strategii przedsi¢biorstwa [Dryl, 2014, s. 1044].
W obecnej globalnej gospodarce, obok postepu technologicznego, nieprzewidywal-
no$¢ zmian dotyczacych popytu i konkurencji stata si¢ charakterystyczna cechg. Ob-
serwujemy zmienne zachowania konsumentow, wynikajagce m.in. z szybkiego po-
stepu technologicznego, intensywnego tempa innowacji i procesow wirtualizacji.
Dynamiczny charakter tych zmian, takze w kontekscie dokonywania transakcji, wy-
maga siegniecia po zasoby kapitatu spotecznego. Elementy kapitatu spotecznego po-
zwalaja uczestnikom transakcji na bardziej efektywne dziatanie w kierunku osiaga-
nia wspolnych celow. Jednym z kluczowych sktadnikéw kapitatu spotecznego jest
wlasnie zaufanie [Sagan i Plichta, 2014, s. 222].

Skuteczne funkcjonowanie przedsigbiorstwa nie byloby mozliwe bez kluczo-
wego uczestnika rynkowego, jakim jest klient. Sposob, w jaki klient postrzega
przedsigbiorstwo, znaczaco wptywa na zdolno$¢ firmy do pozyskania i utrzymania
konkurencyjnej przewagi na rynku. Mozna zatem stwierdzi¢, ze zdobycie lojalnosci
klienta oraz utrzymanie trwatych relacji z nim sg kluczowymi elementami dziatal-
nos$ci firmy. Prawidtowe relacje migedzy klientem a firma skutkuja zwickszeniem
lojalnosci klientow wobec przedsigbiorstwa i majg wptyw na minimalizacj¢ kosztéw
obstugi, promocji oraz sprzedazy. Organizacje coraz bardziej zwracaja uwage na
utrzymanie i rozwijanie trwatych relacji z klientami. Powszechnie przyjmuje si¢ za-
sade, ze zwigkszone zadowolenie klienta stanowi pewnos¢, ze bedzie on dokonywat
kolejnych zakupow. Dla przedsigbiorcy oznacza to regularne generowanie przycho-
dow od statego klienta. Wszystkie decyzje podejmowane przez przedsigbiorstwo po-
winny by¢ skoncentrowane na kliencie — konsumencie. To wiasnie klient jest klu-
czowym zrodlem korzysci finansowych dla firmy. Przedsigbiorstwo, ktore prioryte-
towo traktuje potrzeby klienta, aktywnie stucha jego opinii i watpliwosci, adaptuje
si¢ do nich i wprowadza je w zycie. Konsument skupia si¢ wowczas na ofercie do-
stosowanej do swoich preferencji i potrzeb, rezygnujac z propozycji konkurencji.
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Sukces przedsiebiorstwa, wyrazajacy si¢ poprzez rozwoj i zdobycie trwalej, konku-
rencyjnej pozycji na rynku, zalezy od umiejetnosci nawigzywania i utrzymywania
trwatych relacji z konsumentami [Rudzewicz, 2016, 265]. Oczekiwania klientow
w zakresie obstugi stale rosng. Aby zdoby¢ i utrzymac ich lojalnos¢, konieczne jest
doskonalenie obstugi, gdzie niejednokrotnie jakos¢ jest istotniejsza wartoScig niz
szybko$¢. Wazne jest uproszczenie procedur, zapewnienie roznych form wsparcia,
efektywna reakcja na zgtoszone problemy oraz zapewnienie wysoko wykwalifiko-
wanego personelu. Priorytetem jest minimalizacja wysitku, jaki klient musi wlozy¢
w  zakup produktu, aby zapewni¢ mu jak najwigkszy  komfort
[http://pk.uni.wroc.pl/wp-content/uploads/2019/10/L0jalno%C5%9B%C4%87-kon
sumencka-raport.pdf, 06.02.2024]. Obstuga klienta to proces, ktory przynosi ko-
rzy$¢ klientowi w okreslonym czasie i miejscu. Obejmuje on czynno$ci zwigzane
zar6bwno z przygotowaniem do transakcji, jak i dziataniami po jej zawarciu [Rudze-
wicz, 2016, s. 85]. Elementy procesu obstugi klienta zostaly przedstawione w tabeli
1. Profesjonalna obstuga klienta powinna obejmowac dostarczanie obiecanych ko-
rzysci, wyjatkowe traktowanie klientow (szczegoélnie statych klientéw), terminowa
1 szybka realizacj¢ transakcji oraz zapewnienie dyskrecji i zaangazowania personelu
[Rudzewicz, 2016, s. 85].

Tab. 1. Elementy procesu obstugi klienta

Elementy przed transakcja

Elementy w trakcie transakcji

Elementy po transakcji

- misja i polityka obstugi
klienta;

- popularyzowanie misji i poli-
tyki wsrdd klientow;

- cele obstugi klienta;

- procesy wspierajace cele;

- ludzie i struktury wspierajace
cele;

- zaplecze techniczne;

- zapewnienie klienta o dobrej
jakosci $wiadczonych ustug;

- informacja o uzytkowniku.

- czas;

- zakres obstugi;

- prawidtowy produkt;
- ustugi pomocnicze;

- otoczenie (nastroj);
- rozliczenia;

- prezentacje;

- dogodna sprzedaz.

- gwarancje;

- zatatwianie reklamacji;

- naprawy i odszkodowania;

- kontrola jakosci;

- schemat ustugi w celu skory-
gowania btedow;

- rozwiewanie obaw po zaku-
pie;

- sprzedaz krzyzowa;

- marketing bezposredni;

- kluby statych klientéw;

- oferta promocyjna w czasie
zmniejszonego popytu.

Zrédto: [Rudzewicz, 2016, 86].

Dostarczanie klientom produktow o niskiej jakosci oraz moga przyczyni¢ si¢ do
obnizenia zyskoéw przedsigbiorstwa. Jako$¢ mozna definiowac jako zgodnosé
z oczekiwaniami klienta. Warto zauwazy¢, ze ostateczna ocena jakosci zalezy wy-
lacznie od klienta. Jako$¢ oznacza dostarczanie klientowi tego, czego obecnie po-
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trzebuje, za cene, ktora z zadowoleniem zaptaci, pod warunkiem, ze koszt jest ak-
ceptowalny. Jednoczesnie zaktada dostarczanie klientowi jeszcze lepszych rozwig-
zan w przyszto$ci. Wysoka jako§¢ produktow, starannie rozwijana i promowana
przez przedsigbiorstwo, ma istotny wplyw na percepcje marki. Dzigki temu firma
ma mozliwo$¢ ustalania wyzszych cen za swoje produkty oraz zwigkszania udzialu
w rynku, co przektada si¢ na poprawe wynikoéw finansowych. Jako§¢ produktow
przyczynia si¢ do zwigkszenia zadowolenia klientéw, usprawnia wewnetrzna orga-
nizacj¢ pracy, wspiera pracownikow bezposrednio obstugujacych klientow, a takze
ogranicza liczbe skarg i reklamacji [Rudzewicz, 2016, s. 84-85].

Obecne przeksztalcenia w otoczeniu spotecznym zmuszaja do modyfikacji filo-
zofii funkcjonowania przedsigbiorstw oraz skupienia uwagi organow zarzadzaja-
cych na adaptacje do zmieniajacego si¢ profilu wspotczesnego konsumenta. W dzi-
siejszych czasach konsument staje si¢ coraz bardziej wymagajacy, aktywny i ocze-
kujacy konkretnych rozwigzan oraz ofert dostosowanych do wysoko wyspecjalizo-
wanych potrzeb [Nowodzinski, 2016, s. 150]. Wykorzystanie mediow spoteczno-
sciowych przez przedsi¢biorstwa moze by¢ niezwykle skutecznym sposobem na bu-
dowanie i utrzymywanie dobrych relacji z klientami. Ich r6znorodnos¢, zarowno pod
wzgledem formy, jaka moga przybiera¢ te media, jak i pod wzgledem celow, jakie
moga by¢ dzieki nim osiggane, sprawia, ze stanowig one idealne narzg¢dzie dla firm
roéznej wielkosSci dziatajacych w réznych branzach. Wspotczesne warunki i zacho-
wania klientow wykazuja, ze zarzadzanie relacjami z nimi stato si¢ niezbedne, a po-
trzeby konsumenta stawiane s3 w centrum zainteresowania organizacji. Nowe po-
dejscie uznaje konieczno$¢ budowania indywidualnych, trwatych kontaktow pomie-
dzy przedsiebiorstwem a klientem. Komunikacja i dystrybucja powinny by¢ sperso-
nalizowane i indywidualizowane. Kontakty z klientem sg traktowane nie jako od-
dzielne epizody, lecz jako jednorodny proces, ktory mozna ksztattowaé, a jednym
z nowoczesnych narzedzi umozliwiajacych zaangazowanie klientow we wspottwo-
rzenie oferty przedsigbiorstwa sa media spolecznosciowe [Zak, 2015, s. 307-309].
Media spotecznosciowe, takie jak Twitter, YouTube, Facebook czy Instagram, nie
tylko stuza do interakcji w sferze prywatnej, ale sg takze powszechnie wykorzysty-
wane w komunikacji publicznej przez instytucje, politykow, dziennikarzy i celebry-
tow. Stanowig one bardzo istotny kanal komunikacji, wykorzystywany rowniez
przez firmy i korporacje w celach handlowych. Media spoteczno$ciowe oferujg zroz-
nicowane formy kontaktu z klientami, umozliwiajg dotarcie do szerszych grup od-
biorcow, przede wszystkim do mtodych konsumentow oraz dostarczaja nowych spo-
sobow promocji i prezentacji produktow [Tereszkiwicz, 2017, s. 75]. W kontekscie
biezacych zachowan nabywczych uzytkownikow technologii internetowych oraz
réznych rél, jakie moga pelni¢ w mediach spoteczno$ciowych - w tym ekspertow,
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doradcow, komentatorow, krytykow, klientow czy sprzedawcow - modelowe wyko-
rzystanie i zintegrowanie zarzadzania nowymi mediami stajg si¢ kluczowym zada-
niem przedsigbiorcy w XXI wieku, zgodnie z zasadg ,,gdzie jest nasz klient, tam
i my” [Ratajczak, Holderna-Mielcarek i Sniadek, 2022, s. 105]. Internet odgrywa
istotng role w zyciu ludzi, a coraz wiecej 0osob korzystajacych ze smartfonéw posta-
nawia dokonywa¢ transakcji kupna i sprzedazy za posrednictwem tych urzadzen.
Rozwijajacy sie rynek otwiera nowe mozliwosci dla firm, umozliwiajac im tworze-
nie nowych kanatow komunikacji oraz dotarcie do potencjalnych klientow z przeka-
zem marketingowym. Internet jest gtéwnym zrodtem wiedzy, kontaktow i jednym
z najbardziej ekonomicznych narzedzi komunikacji. Kazda firma, niezaleznie od
branzy, w ktoérej dziata, powinna by¢ obecna w Internecie, ale zwracajac uwagg na
efektywnos¢ dziatan. Wspotczesnie Internet przestal by¢ nowoscia, stajac sie inte-
gralng cze$cig prowadzenia biznesu. W obszarach takich jak telekomunikacja, ban-
kowos¢, handel czy edukacja, Internet jest juz nicodtacznym elementem modeli biz-
nesowych. Obecnie trudno jest wyznaczy¢ granic¢ miedzy tradycyjng dziatalno$ciag
a ta, ktora odbywa si¢ w Internecie [Skowron i Skrzetuski, 2015, s. 166].

Gen Z, czyli osoby urodzone w latach 1995-2012, mozna nazwaé prawdziwymi
lokatorami cyfrowego swiata. Od najmtodszych lat sa oni zwigzani z Internetem,
sieciami spolecznosciowymi oraz urzadzeniami mobilnymi. Te okolicznosci przy-
czynily si¢ do powstania pokolenia, ktore aktywnie gromadzi i analizuje informacje
z réznych zrodet oraz integruje swoje doSwiadczenia zarowno w wirtualnym, jak
i realnym $wiecie [Szydto, 2017]. Wraz z postepem technologicznym, zmiana ta za-
sadniczo przeksztatca krajobraz konsumencki, przekraczajac granice spoleczno-
ekonomiczne i docierajac do réznych grup wiekowych. Dla firm pojawiajace sig
mozliwosci sa rownie rewolucyjne, co wymagajace. Firmy muszg przeanalizowac
swoje strategie dostarczania wartosci konsumentom, rownowazac skale produkcji
masowej z indywidualizacjg i bardziej niz kiedykolwiek, praktykowac to, co glosza,
szczegblnie w obszarach marketingu i etyki biznesu [Francis i Hoefe, 2018, s. 2].

2. Metodyka badan

Za cel glowny badan przyjeto identyfikacje czynnikow determinujacych decyzje za-
kupowe konsumentow z pokolenia Z oraz diagnoze specyfiki budowania relacji za-
kupowych z tg grupa klientow. Sformutowano nastepujace pytania badawcze:
Pb 1: Jakie czynniki wplywaja na zachowania konsumentow?
Pb 2. Jakie sg kluczowe potrzeby konsumentow z pokolenia Z?
Pb 3. Jakich kanatow zakupowych konsumenci z pokolenia Z uzywajg najcze-
Sciej?
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Pb 4. Czy wystepuje korelacja pomigdzy czestotliwoscia dokonywania impul-
sywnych zakupow a plcig konsumentow z pokolenia Z,?
Pb 5. Czy wystepuja rozbieznosci pomig¢dzy czestotliwoscia dokonywania im-
pulsywnych zakupoéw a wiekiem konsumentoéw z pokolenia Z?
Na potrzeby niniejszego artykutu postawiono nastgpujace hipotezy badawcze:
H1: Kluczowe potrzeby i aspiracje konsumentéw z pokolenia Z dotycza: dazenia
do zachowania zdrowia i bezpieczenstwa; dgzenia do szcze$cia i satysfakcji
z 7zycia; realizacji osobistych plandw i marzen.
H2: Dochodd stanowi najistotniejszy czynnik determinujacy decyzje zakupowe
konsumentow z pokolenia Z.
H3: Konsumenci z pokolenia Z preferuja internetowe kanaty zakupowe i infor-
macyjne od stacjonarnych.
H4: Pte¢ istotnie wptywa na czgstotliwos¢ dokonywania impulsywnych zaku-
pow.
H5: Wiek konsumentow z pokolenia Z ma silne oddziatywanie na podejmowa-
nie decyzji o impulsywnych zakupach.

W ramach niniejszego artykulu wykorzystana zostata metoda iloSciowa w po-
staci badania ankietowego, przeprowadzona w formie ankiety internetowej CAWI
(Computer-Assisted Web Interviewing). Na potrzeby badania opracowany zostat
wlasny zestaw pytan ankietowych, ktory nastepnie udostepniono uczestnikom za po-
srednictwem platformy Google Forms. Ankieta zawierala dwie sekcje: metryczkowa
oraz glowne pytania. W czgéci metryczkowej zawarto pytania dotyczace: plci,
wieku, czestotliwosci dokonywania zakupow, miejsca zamieszkania, wyksztatcenia
oraz $redniego dochodu miesiecznego netto przypadajacego na osobe w rodzinie.
Cze$¢ glowna ankiety dotyczyta decyzji konsumenckich, w tym: samodzielno$ci po-
dejmowania decyzji, potrzeb, czynnikow wplywajacych na podejmowane decyzje,
czestotliwos$ci impulsywnych zakupow, preferowanych kanatow zakupowych oraz
informacyjnych. W kwestionariuszu ankiety zastosowano pytania z 5-stopniowa
skalg Likerta, pytania wielokrotnego wyboru oraz pytania jednokrotnego wyboru.
Udziat w ankiecie mozliwy byt w marcu i kwietniu 2024 roku. Do zbierania danych
wykorzystano metode kuli $nieznej, a mianowicie poczatkowi respondenci zostali
poproszeni rowniez o udostepnienie niniejszego kwestionariusza ankiety innym jed-
nostkom nalezgcym do populacji generalnej, aby rowniez je podda¢ badaniu. Doko-
nano analizy uzyskanych wynikow przy uzyciu programow Statistica 13.3 oraz Ex-
cel. W celu weryfikacji hipotez zastosowano rézne miary statystyczne, takie jak
miary tendencji centralnej ($§rednia, dominanta, mediana) oraz miary rozproszenia
(wspotczynnik zmienno$ci). Zostaly wykonane rowniez testy nieparametryczne, ta-
kie jak test U Manna-Withneya oraz test ANOVA Kruskala-Wallisa.
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W przeprowadzonym badaniu ankietowym wzielo udziat 120 respondentow,
wszyscy respondenci reprezentowali osoby urodzone migdzy 1995 a 2012 rokiem.
Odpowiedzi metryczkowe respondentéw zostaly przedstawione w tabeli 2.

Tab. 2. Odpowiedzi metryczkowe respondentéow

Kryterium Liczba odpo-
wiedzi
kobieta 68
Ptec mezczyzna 51
nie chce odpowiadac na to pytanie 1
12-17 19
Wiek 18-23 85
24-29 16
codziennie 20
Jak czesto dokonuje Pan/Pani za- kilka razy w tygodnlu >2
kupow? r:f\z w tnganL{ : 17
kilka razy w miesigcu 24
rzadziej niz raz w miesigcu 7
wies 33
miasto do 50 tys. mieszkancéw 40
Miejsce zamieszkania miasto od 50 tys. Do 150 tys. mieszkancow 11
miasto do 150 tys. do 500 tys. mieszkancéw 29
miasto powyzej 500 tys. mieszkancow 7
niepetne podstawowe 3
podstawowe 17
Wyksztatcenie zawodowe 7
srednie 81
wyzsze 12
ponizej 1000 zt 8
Sredni dochéd miesieczny netto | 1001-2000 zt 20
przypadajacy na osobe w rodzi- | 2001-3000 zt 22
nie powyzej 3000 zt 39
nie chce odpowiadac na to pytanie 31

Zrédto: opracowanie wtasne.

Kobiety stanowily 57% wszystkich 0sob bioragcych udziat w badaniu. Mgz-
czyzni, ktorzy wypehili kwestionariusz ankiety, stanowili 43%. Analiza wieku re-
spondentéw wskazuje, ze najwicksza czes¢ populacji poddanej badaniu stanowig
osoby w przedziale wiekowym 18-23 lata, co stanowi az 71% badanych. Liczebno$¢
respondentéw w przedziatach wiekowych 12-17 lat oraz 24-29 lat oscylowata na
podobnym poziomie. Najmlodsi respondenci bioracy udzial w badaniu stanowili
16% badanych, natomiast najstarsi - 13% badanych. Konsumenci bioracy udziat
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W badaniu zostali rdwniez zapytani o ich miejsce zamieszkania. Uzyskane wyniki
pokazaty, iz najliczniejszg grupa byly osoby zamieszkujace miasta do 50 tysigcy
mieszkancow, byto to 40 osob, czyli 33%. Niewiele mniej liczng grupe stanowili
respondenci zamieszkujacy wies, byly to 33 osoby, czyli odpowiednio 28% wszyst-
kich badanych. Mniejsza grupa byli mieszkancy miast od 50 tysigcy do 150 tysiecy
mieszkancoéw, stanowiacy 9% respondentow. Natomiast najmniejszg grupe respon-
dentow stanowili mieszkancy miast powyzej 500 tysiecy mieszkancoéw, zaledwie
6% badanej populacji. Analiza pytania dotyczacego wyksztatcenia wskazuje, ze re-
spondenci posiadajacy wyksztatcenie Srednie stanowig znaczaca wigkszo$¢ bada-
nych, ponad potowe, a doktadniej 68% catej badanej populacji. Wszystkie kolejne
grupy edukacyjne stanowia mniej niz 15% catej badanej populacji. Wyksztatcenie
podstawowe posiadato 14% badanych, a wyzsze wyksztalcenie zaznaczyto 10% ba-
danych. Osoby z wyksztalceniem zawodowym stanowily jedynie 6% badanych.
Najmniejsza grupe stanowig osoby z wyksztatceniem niepetnym podstawowym, bo
jedynie 3% badanych. Ostatnie pytanie w sekcji metryczkowej dotyczyto $redniego
dochodu miesigcznego netto przypadajacego na osobg w rodzinie. 33% uczestnikodw
badania, zadeklarowato najwyzszy wyodrgbniony dochdd miesieczny, na poziomie
powyzej 3000 zl. Istotng obserwacja jest fakt, ze az 26% badanych nie chciato od-
powiedziec na to pytanie, co moze sugerowac, ze temat dochodu moze by¢ dla wielu
respondentéw kwestig wrazliwag. Dochdd w przedziale 2001-3000 zt zaznaczyto
18% badanych. Dochod na poziomie 1001-2000 zt na osobe w rodzinie jest osiggany
przez 17% konsumentdéw. Najmniej 0sob z badanej populacji zaznaczyto odpowiedz
o dochodzie ponizej 1000 zt i byto to 7% respondentow.

3. Wyniki badan
Ankietowani zostali poproszeni o wskazanie odpowiedzi dotyczacej samo-

dzielnosci w podejmowaniu decyzji konsumenckich. Odpowiedzi respondentéw zo-
staty pokazane na rysunku 3.
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Rys. 3. Samodzielnos$¢ podejmowania decyzji konsumenckich
Zrédto: opracowanie wiasne.

W odpowiedzi na stwierdzenie ,,decyzje konsumenckie podejmuje sam/sama,
bez wezeéniejszej konsultacji z innymi”, wigkszos¢ badanych (34%) wybrata odpo-
wiedz ,,zgadzam si¢”. Jest to istotna obserwacja, sugerujaca, ze wickszos¢ respon-
dentow rzeczywiscie preferuje podejmowanie decyzji konsumenckich samodzielnie,
bez udziatu innych osob w procesie konsultacji: 31% wybrato odpowiedz ,,nie zga-
dzam si¢”, co stanowi tylko niewielka roznicg w stosunku do osob, ktore wybraly
odpowiedz ,,zgadzam si¢”. Sugeruje to, Ze istnieje pewna cz¢$¢ badanych, ktora nie
zgadza si¢ z tym stwierdzeniem i moze preferowac konsultacje z innymi, przed po-
dejmowaniem decyzji konsumenckich. Ponadto, 24% badanych nie miato jasnego
zdania na ten temat, co moze wskazywa¢ na réznorodnos$¢ preferencji i podejsé
wsrod badanych. Skrajne odpowiedzi, ,,zdecydowanie si¢ nie zgadzam” oraz ,,zde-
cydowanie si¢ zgadzam”, uzyskaly najmniejsza liczbe odpowiedzi (odpowiednio
8% 13%). Sugeruje to, ze wickszos¢ badanych preferuje bardziej umiarkowane sta-
nowisko w kwestii podejmowania decyzji konsumenckich.

Respondenci zostali poproszeni o okreslenie, ktdre z wymienionych potrzeb sa
wedtug ich opinii najistotniejsze. W tabeli 3 przedstawiono wyniki badan. Najistot-
niejszymi potrzebami dla badanych okazaty sie:

zdrowie i bezpieczenstwo (Xsr = 4,43; Mo = 5);

szcze$cie 1 satysfakcja z zycia (Xér = 4,27; Mo = 5);

realizacja osobistych planéw i marzen (Xsér =4,03; Mo = 5).

Potrzeba zdrowia i bezpieczenstwa zostata najwyzej oceniona sposrod wyodreb-
nionych potrzeb, co potwierdza wysoka $rednia oraz modalna o wartosci 5. Wartos¢
wspotczynnika zmienno$ci wynoszaca 21,66 wskazuje na mate zréznicowanie od-
powiedzi respondentow, co sugeruje, ze wigkszos¢ respondentow przywigzuje duza
wage do utrzymania dobrego stanu zdrowia oraz poczucia bezpieczenstwa i stanowi
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to priorytetowy cel zyciowy. Potrzeba szczescia i satysfakcji z zycia jest kolejna
istotng potrzebg, cho¢ nieco nizszej oceniong od potrzeby zdrowia i bezpieczenstwa.
Mimo ze moda wynosi 5, to §rednia wynosi 4,27. Warto$¢ wspolczynnika zmienno-
$ci na poziomie 24,63 pokazuje, ze odpowiedzi respondentow w tym obszarze sa
bardziej zréznicowane niz w przypadku potrzeby zdrowia i bezpieczenstwa. Po-
trzeba realizacji osobistych planow i marzen to trzecia potrzeba oceniana pod wzgle-
dem istotnos$ci dla respondentow. Warto$¢ wspotczynnika zmienno$ci na poziomie
27,23 sugeruje, ze odpowiedzi respondentdéw sg bardziej zréznicowane w przypadku
tej potrzeby, jednak jest ona takze istotna dla badanych oséb z pokolenia Z.

Tab. 3. Analiza wynikow dotyczacych najistotniejszych potrzeb wybranych przez respondentow

Statystyki opisowe
P ¢ < .
otrzeby konsumentéw Srednia Mediana Moda .WSp -
zmiennosci
zdrowie i bezpieczenstwo 4,43 5 5 21,66
szczescie i satysfakcja z zycia 4,27 5 5 24,63
realizacja osobistych plandw i ma: 4,03 4 5 2723
rzen
pragnienie bycia kochanym i szano- 4,02 4 5 28,87
wanym
zabezpieczenie materialne 3,98 4 5 27,23
pewnos¢ siebie i madrosc 3,98 4 5 26,59
spokdj i wypoczynek 3,96 4 5 25,03
ciekawa praca i harmonijne zycu'e ro- 388 4 5 31,84
dzinne
atrakcyjny wyglad i akceptacja spo- 335 3 3 36,02
teczna

Zrédto: opracowanie wtasne.

Najmniej istotnymi potrzebami, z punktu widzenia badanych respondentow
z pokolenia Z, okazaty sie atrakcyjny wyglad i akceptacja spoteczna (Xsr = 3,35)
oraz ciekawa praca i harmonijne zycie rodzinne (X$r = 3,88). Wspotczynnik zmien-
nosci dla tych potrzeb ksztattuje si¢ na poziomie 36,02 oraz 31,84, co $wiadczy
0 przecigtnym zréznicowaniu w ocenach respondentdéw. Respondenci z pokolenia Z
mogg klas¢ wickszy nacisk na inne aspekty zycia, takie jak rozwdj osobisty, kariera
zawodowa czy do$wiadczenia spoteczne niz na atrakcyjny wyglad czy akceptacje
spoteczng. Moze to wynikac z roznic w wartosciach i priorytetach w poréwnaniu z
poprzednimi pokoleniami. Z badania wynika, ze respondenci nie czujg tak silnej pre-
sji spotecznej, aby koncentrowa¢ si¢ na atrakcyjnym wygladzie czy uzyskaniu po-
wszechnej akceptacji. Wraz z rozwojem spoteczenstwa i zmieniajacymi si¢ standar-
dami, mtodsze pokolenia mogg wykazywac wicksza odpornos¢ na presj¢ zewnetrzng
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w tych obszarach oraz wykazywac sie wicksza odwaga i indywidualno$ciag. W dzi-
siejszym spoteczenstwie coraz wigcej 0sob moze kwestionowac tradycyjne modele
rodziny i relacji rodzinnych, co wptywa na mniejsze znaczenie harmonijnego zycia
rodzinnego jako priorytetu zyciowego. Indywidualizacja wartosci i stylu zycia moze
prowadzi¢ do réznorodnosci pogladéw na temat rodziny i jej roli. Wsrod mtodszych
pokolen, istnieje tendencja do poszukiwania pracy bardziej zgodnej z wtasnymi za-
interesowaniami i pasjami. Zamiast skupia¢ si¢ na poszukiwaniu ,,cickawej” pracy,
respondenci moga ktas¢ wigkszy nacisk na poszukiwanie pracy, ktora zapewni im
satysfakcj¢ zawodowa 1 osobista realizacj¢. Mozna zauwazyc¢ t¢ tendencje w ich wy-
borach, gdzie w pierwszej trojce istotnych potrzeb znajduje si¢ wiasnie szczescie
i satysfakcja z zycia oraz realizacja osobistych planéw i marzen.

Respondenci zostali poproszeni rowniez o wskazanie, ktore z wymienionych
czynnikow wpltywaja na ich decyzje konsumenckie w najwiekszym stopniu. W ta-
beli 4. zostaty zaprezentowane wyniki badan. Najbardziej istotnym czynnikiem przy
podejmowaniu decyzji konsumenckich okazala si¢ cena produktu/ustugi (X$r =
4,13; Mo = 5). Ten czynnik uzyskatl zdecydowanie najwyzsza Srednig ocen. Jedynie
w przypadku tego czynnika $rednia przekroczyta warto$¢ 4. Istotng role odgrywa
roOwniez:

1) jako$¢ produktu/ustugi (Xér = 3,96; Mo = 5);

2) dos$wiadczenie zwigzane z wczesniejszymi zakupami (Xsér = 3,88; Mo = 5).

Wspdtczynnik zmiennosci dla tych narzedzi ksztattuje si¢ na poziomie od 26,97
do 28,17, co $wiadczy o przecigtnym zréznicowaniu ocen respondentow. Dla re-
spondentéw z pokolenia Z, ktorzy sa zazwyczaj aktywni online i maja dostep do
szerokiego asortymentu produktow i ustug, cena staje si¢ kluczowym czynnikiem
do poréwnywania i wyboru najlepszej opcji. Respondenci moga kierowac si¢ swo-
imi wcze$niejszymi doswiadczeniami z danymi markami lub produktami, jak tez
doswiadczeniami znajomych czy rodziny. Jesli jakos¢ produktow lub ustug nie od-
powiada ich oczekiwaniom, mogg by¢ mniej sktonni do ponownego wyboru tej
marki w przyszto$ci, nawet jesli cena jest atrakcyjna.

Tab. 4. Analiza wynikdéw dotyczacych najbardziej skutecznych czynnikéw wptywajgcych na decyzje
zakupowe respondentow

Statystyki opi
Czynniki wptywajace Z YTy opisowe -
. Sred- . Wsp. zmienno-
na decyzje zakupowe . Mediana Moda . .
nia Sci
cena produktu/ustugi 4,13 5 5 26,97
jakos¢ produktu/ustugi 3,96 4 27,87
dosw&ad_c;ema _zwazane z 388 4 5 2817
wczesniejszymi zakupami
osiggany dochdd 3,76 4 5 34,67
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Statystyki opi
Czynniki wptywajace - YSyX opisowe -
. Sred- . Wsp. zmienno-
na decyzje zakupowe K Mediana Moda L .
nia Sci
promocje i rabaty 3,71 4 4 30,15
opiniei rekomendaqe.mny’ch 337 4 4 34,86
klientéw
dostepnos¢ produktu/ustugi 3,32 3 3 36,87
marka 2,88 3 3 40,76
trendy i moda 2,74 3 3 45,97
wptyw reklamy i marketingu 2,50 2 2 47,53

Zrédto: opracowanie wiasne.

Czynnikami, ktore respondenci uznali za najmniej istotne w procesie podejmo-
wania decyzji zakupowych, okazaty si¢ wptyw reklamy i marketingu (Xs$r = 2,50),
trendy i moda (Xér = 2,74) oraz marka (Xsr = 2,88; Mo = 3). Uzyskaty one srednig
ponizej 3. Wspodtczynnik zmiennosci dla tych czynnikow ksztaltuje si¢ na pozio-
mach odpowiednio: 47,53; 45,97; 40,76. W przypadku czynnika wplywajacego na
decyzje zakupowe, jakim jest marka, poziom wspotczynnika zmienno$ci $wiadczy
0 przecigtnym zréznicowaniu w odpowiedziach badanych. Wplyw reklamy i marke-
tingu oraz trendow i mody wskazujg silne zroznicowanie w odpowiedziach. Respon-
denci z pokolenia Z sg §wiadomi wptywu reklamy i marketingu na ich zachowanie
zakupowe oraz manipulacyjnych technik stosowanych przez marki. W zwigzku
Z tym mogg podejrzewac, ze reklamy nie zawsze odzwierciedlajg rzeczywista war-
to$¢ produktu lub ustugi, co zmniejsza ich zaufanie do tych kanatéw informacyj-
nych. Pokolenie Z czesto kladzie nacisk na wyrazanie wlasnej tozsamosci i autono-
miczno$¢ w podejmowaniu decyzji. Przedstawiciele tej grupy sa mniej podatni na
presj¢ spolecznych trendow, skupiajac si¢ bardziej na osobistych preferencjach i po-
trzebach, niz na tym, co jest aktualnie popularne, podkreslajac tym swojg indywidu-
alnos¢.

Ankietowani zostali rowniez poproszeni o wskazanie preferowanych przez nich
kanatoéw zakupowych. Odpowiedzi respondentow zostaty przedstawione na rysunku
4.
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Rys. 4. Preferowane kanaty zakupowe respondentow
Zrédto: opracowanie wiasne.

Wigkszos¢ badanych respondentéw z pokolenia Z wybrato zakupy online jako
preferowane kanaty zakupowe. Dla tej grupy wiekowej zakupy online sa popularne
1 wygodne, moze to wynika¢ z duzej istotnosci Internetu w ich zyciu codziennym.
Niemniej jednak, sklepy stacjonarne nadal pozostaja waznym kanatem zakupowym
dla czgsci badanych osob. Podobna ilo$¢ respondentéw wybrala sklepy stacjonarne,
jako swoje preferowane miejsce zakupow. Aplikacje mobilne, jako gtowny kanat
zakupowy, zostaly wybrane przez stosunkowo niewielkg liczbe badanych osob
(tylko 8% ogotu respondentow). Jak wida¢, mimo popularnosci zakupow online, nie
wszyscy preferuja korzystanie z aplikacji mobilnych do dokonywania zakupow. Za-
kupy na platformach e-commerce, czyli stronach internetowych umozliwiajgcych
handel elektroniczny, zostaly wskazane jedynie przez 1 osobe. Jest to bardzo niska
liczba w poréwnaniu z innymi opcjami zakupowymi.

Uczestnicy badania zostali rowniez poproszeni o wybor kanatow informacyj-
nych, ktore sg gtdwnym Zrodtem poszukiwania informacji w procesie podejmowania
decyzji zakupowych. Pytanie to miato wielokrotny wybor odpowiedzi. Na rysunku
5 zostaly zaprezentowane kanaly informacyjne wraz z liczbg zaznaczonych odpo-
wiedzi.
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recenzje na stronach internetowych [ GGG /3%

kanaty informacyjne

social media (Facebook, Instagram, itp.) [ N 537

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

ilos¢ odpowiedzi

Rys. 5. Preferowane przez respondentow kanaty informacyjne
Zrédto: opracowanie wiasne.

Gléwnym kanatem informacyjnym respondentoéw z pokolenia Z okazaly si¢ so-
cial media, takie jak np. Facebook czy Instagram, poniewaz ponad 50% badanych
wybrato te odpowiedz. Wskazuje to na duze znaczenie mediéw spolecznosciowych
jako platformy informacyjnej i reklamowej dla badanej spotecznosci. Recenzje na
stronach internetowych cieszg si¢ duzym zaufaniem, poniewaz wybrato je 48%.
Oznacza to, ze opinie innych uzytkownikow sg istotnym czynnikiem wptywajacym
na decyzje zakupowe konsumentéw z pokolenia Z. Rekomendacje od znajomych i
rodziny sg rowniez waznym zrodtem informacji, gdyz 48% wybralo t¢ odpowiedz.
Wskazuje to na istnienie silnej sieci spotecznej, w ktorej ludzie polegaja na reko-
mendacjach od bliskich. Porownywarki cenowe wybrato 16% respondentéw, co su-
geruje, ze cena odgrywa istotng role przy zakupach. Blogi i vlogi s3 mniej popular-
nym zrodlem informacji i zostaty wybrane przez 13%. Moze to $wiadczy¢ o mniej-
szym zaufaniu do tego rodzaju treSci w poréwnaniu do opinii spotecznosciowych
lub recenzji.

W celu przeprowadzenia poglebionej analizy statystycznej zostaly przeprowa-
dzone testy U Manna-Whitneya oraz test ANOVA rang Kruskala-Wallisa. Ich wy-
niki umozliwity zidentyfikowanie r6znic w postrzeganiu tego, czy cze¢stotliwos¢ im-
pulsywnych zakupow zalezy od ptci i wieku respondentéw. Podczas analiz przyjeto
poziom istotnosci 0,05. Test U Manna-Whitneya zostat obliczony dla dwdch zmien-
nych. Zagadnienie badawcze dotyczyto czestotliwosci dokonywania impulsywnych
zakupow oraz plci respondentdw z pokolenia Z. Uzyskano poziom p wynoszacy
0,051. Zauwazalny jest wigc brak istotnych r6znic pomiedzy rozktadami odpowiedzi
kobiet i mezczyzn dotyczacych czestotliwosci dokonywania impulsywnych zaku-
poOw, poniewaz zalozony poziom istotnosci wynosit 0,05. Test ANOVA rang Kru-
skala-Wallisa zostat obliczony dla dwoch zmiennych. Zagadnienie badawcze doty-
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czylo czgstotliwo$ci dokonywania impulsywnych zakupdéw oraz wieku konsumen-
tow. Uzyskano poziom p wynoszacy 0,45. Zauwazalny jest wigc brak istotnych roz-
ni¢ pomiedzy rozktadami odpowiedzi réznych grup wiekowych dotyczacych czgsto-
tliwosci dokonywania impulsywnych zakupow, poniewaz zalozony poziom istotno-
$ci wynosit 0,05.

4. Dyskusja wynikow

Badanie pokolenia Z ujawnilo, ze wigkszos¢ jego przedstawicieli preferuje sa-
modzielne podejmowanie decyzji zakupowych, co §wiadczy o ich silnym indywidu-
alizmie. Najwazniejsze priorytety zyciowe tej grupy to zdrowie, szczescie oraz rea-
lizacja osobistych planow i1 marzen. Atrakcyjny wyglad i akceptacja spoteczna sg
mnigj istotne. Cena produktu jest kluczowym czynnikiem wptywajacym na decyzje
zakupowe. Jako$¢ oraz wczesniejsze doswiadczenia zakupowe rowniez odgrywaja
istotng role. Wyniki innych badan potwierdzaja znaczenie jakoSci W procesie podej-
mowania decyzji konsumenckich. Podobnie jak starsze generacje, przedstawiciele
pokolenia Z zwracajg uwage na jakos¢ wykonania produktow [Szydto i Potmalnik,
2022, s. 23]. Adamowicz i Krasuska, w przeprowadzonych badaniach, wykazali, ze
wigkszos¢ konsumentow w wieku 18-40 lat zachowuje si¢ racjonalnie na rynku, ku-
pujac produkty, ktorych naprawdg potrzebuje. Traktuja zakupy jako obowiazek wo-
bec gospodarstwa domowego i podejmujg przemyslane decyzje, kierujac sie¢ wysoka
jakos$cig produktow, jesli sa one dostgpne w rozsadnej cenie. Ekonomiczne korzysSci
sa jednymi z gléwnych czynnikow wptywajgcych na wybory i decyzje zakupowe,
co wida¢ zwlaszcza przy zakupach impulsywnych, gdzie obnizki cen odgrywaja
istotng role. Jednakze, jako$¢ produktu staje si¢ coraz wazniejsza przy podejmowa-
niu decyzji zakupowych, czegsto przewyzszajac znaczenie samej ceny [Adamowicz
i Kasuska, 2016, s. 183].

Dzigki réznorodnym formom komunikacji marketingowej, firmy moga skutecz-
nie dotrze¢ do mtodszych odbiorcéw. Promocje skierowane do mtodziezy powinny
uwzglednia¢ unikalne rozwigzania odpowiadajace specyficznym cechom tej grupy.
Mtodzi ludzie maja krytyczne podejécie do reklam, ale jednoczesnie pochtaniaja
duza ilo$¢ informacji i czgsto korzystajg z tresci reklamowych przy podejmowaniu
decyzji zakupowych. W zwiagzku z tym, kreatywnos$¢ reklamodawcow stale ros$nie
[Wyrwisz, 2014, s. 321]. Wyniki badan przedstawione w niniejszej publikacji wska-
zuja, ze reklama, trendy i marka maja minimalny wplyw na wybory zakupowe
przedstawicieli pokolenia Z, co moze $wiadczy¢ o ich wigkszej §wiadomosci mani-
pulacyjnych technik marketingowych. Mtodzi konsumenci posiadaja duza wiedzg
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na temat mechanizmow marketingu oddziatujacego na rynek oraz wykazujg si¢ ra-
cjonalnym podejsciem do reklamy [Adamowicz i Kasuska, 2016, s. 183]. Badania
Szydto i Potmalnik [2022] wskazuja jednak, ze osoby z pokolenia Z przywiazuja
wigkszg wage do trendow modowych niz przedstawiciele wczesniejszych pokolen.

Zakupy online ciesza si¢ duza popularnoscia wsrdd pokolenia Z ze wzgledu na
wygode, jednak sklepy stacjonarne nadal majg znaczenie dla cze$ci badanych. Social
media, recenzje na stronach internetowych oraz rekomendacje od znajomych i ro-
dziny sa gléwnymi zrodtami informacji w procesie podejmowania decyzji zakupo-
wych, podkreslajac role opinii innych uzytkownikéw w ksztattowaniu zachowan
konsumenckich tej grupy. Uzyskane wyniki potwierdzaja wnioski z badania Ada-
mowicza i Kasuskiej, ktorzy zidentyfikowali promocje oraz rekomendacje od zna-
jomych i rodziny jako dwa glowne czynniki wplywajace na decyzje zakupowe
przedstawicieli pokolenia Z [Adamowicz i Kasuska, 2016, s. 181].

Podsumowanie

W obecnej szybko zmieniajacej si¢ rzeczywistosci konsumenckiej, zrozumienie
i zidentyfikowanie czynnikoéw wplywajacych na decyzje zakupowe konsumentow
z pokolenia Z jest kluczowe dla skutecznego dostosowania strategii marketingo-
wych i biznesowych. Na podstawie uzyskanych wynikoéw mozna stwierdzié, ze 1 hi-
poteza zostata potwierdzona w catosci. Zdecydowana wigkszos¢ respondentow
wskazywata potrzeby dazenia do zachowania zdrowia i bezpieczenstwa; dazenia do
szczescia 1 satysfakeji z zycia; realizacji osobistych plandw i marzen jako najwaz-
niejsze. Hipoteza 2 nie zostata pozytywnie zweryfikowana. Dochod nie zostat po-
twierdzony jako najistotniejszy czynnik determinujacy decyzje zakupowe konsu-
mentoéw z pokolenia Z. Hipoteza badawcza dotyczaca preferencji zakupowych ka-
natoéw internetowych i informacyjnych w stosunku do stacjonarnych zostata po-
twierdzona w cato$ci. Respondenci wskazywali sklepy internetowe, jako prefero-
wany kanal zakupowy oraz social media w kontekscie preferowanych kanatéw in-
formacyjnych.

Na podstawie wynikow przeprowadzonych badan mozna stwierdzi¢, Ze posta-
wiona hipoteza dotyczaca tego, ze ple¢ istotnie wptywa na czgstotliwo$é dokonywa-
nia impulsywnych zakupow. nie potwierdzita si¢. Nie zaobserwowano istotnych sta-
tystycznie roznic w czgstotliwosci dokonywania impulsywnych zakupow w zalez-
nosci od plci badanych respondentéw. Ostatnia z hipotez wskazuje na to, ze wiek
konsumentow z pokolenia Z ma silne oddzialywanie na podejmowanie decyzji o im-
pulsywnych zakupach. Hipoteza postawiona w badaniu nie zostata potwierdzona.
Nie zaobserwowano istotnych statystycznie rdéznic w czgstotliwosci dokonywania
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impulsywnych zakupow w zalezno$ci od wieku konsumentoéw biorgcych udziat
w badaniu.

Na podstawie uzyskanych wynikow badania opracowano rekomendacje, ktore

mogg dostarcza¢ praktycznych wskazowek dla firm i organizacji, ktore chcg sku-
tecznie zaspokoi¢ potrzeby konsumentéw z pokolenia Z.

1.

Firmy powinny priorytetowo uwzglednia¢ wartos¢ zdrowia i bezpieczenstwa
przy projektowaniu produktow/ustug oraz w komunikacji marketingowej, aby
budowac¢ zaufanie konsumentéw z pokolenia Z.

Skupienie si¢ na atrakcyjnych cenowo produktach/ustugach oraz zapewnienie
wysokiej jakosci i pozytywnych do§wiadczen zakupowych jest kluczowe.

W komunikacji marketingowej firmy powinny korzysta¢ z mediow spoteczno-
sciowych i1 opinii uzytkownikow, unikajagc nadmiernego nacisku na reklame
i trendy, a ktadac nacisk na autentyczno$¢ i indywidualizm.

Wazrost popularno$ci zakupdw online wymaga ciagtego udoskonalania platform
zakupowych, jednocze$nie warto inwestowaé w rozwdj sklepow stacjonarnych,
aby zapewni¢ roznorodnos¢ kanalow zakupowych.

Firmy powinny monitorowac i reagowa¢ na zmieniajace si¢ preferencje i zacho-
wania zakupowe pokolenia Z, dostosowujac swoje strategie marketingowe
i oferte produktéw/ustug do dynamicznych potrzeb tej grupy.

Wyniki uzyskane w niniejszym artykule stanowiag wktad w rozwijajacy si¢ ob-

szar badan naukowych zwigzanych z czynnikami determinujagcymi decyzje zaku-
powe konsumentow z pokolenia Z. Poprzez analize i interpretacje tych wynikow,
praca ta wzbogaca obecng wiedze na temat unikalnych potrzeb mtodych konsumen-
tow. Jednak przeprowadzone badania charakteryzuja pewne ograniczenia.

1.

Badanie zostato przeprowadzone na niereprezentatywnej probie, a w zwiazku
Z tym nie jest mozliwe wnioskowanie o catej populacji 0sob z pokolenia Z.
Badanie zostalo przeprowadzone tylko na przedstawicielach pokolenia Z, co
moze ogranicza¢ 0gdélnos¢ wynikéw i uniemozliwia¢ poréwnanie preferencji
i zachowan konsumenckich migdzy ré6znymi pokoleniami.

Wyniki ankiet moga by¢ podatne na subiektywnos$¢ i zakrzywienie ze wzgledu
na sposob interpretacji pytan przez respondentéw oraz ich subiektywne do-
$wiadczenia i poglady.

Badanie zostalo przeprowadzone w okreslonym czasie, co moze wptyna¢ na
0g0lng reprezentatywnos¢ wynikow w zmiennych warunkach rynkowych i spo-
tecznych.

Pytania badawcze mogtly nie obja¢ wszystkich istotnych czynnikéw wptywaja-
cych na zachowania i preferencje konsumenckie pokolenia Z, co moze prowa-
dzi¢ do niedoszacowania lub znieksztalcenia rzeczywistych wynikow.
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Determinants of purchase decisions of generation
Z consumers

Abstract

The purpose of this article is to identify the factors that determine the purchasing decisions
of Generation Z consumers. The realization of the goal was ensured by analyzing the litera-
ture and conducting a survey targeting consumers born between 1995 and 2012. The survey
showed that an overwhelming number of respondents from generation Z prefer to make
consumer decisions on their own. This position highlights the strong individualism of this
group, where individuals prefer autonomy in their shopping choices, which may be due to
their desire to express their own identity and values by making independent consumer de-
cisions. According to the results of the survey, the behavior of Generation Z consumers is
mainly shaped by the price of the product/service, quality and the experience of previous
purchases.

Key words

consumers, generation Z, purchase decisions, relationships, determinants
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Streszczenie

Zakupy w Internecie, szczegdlnie w kontekscie pandemii COVID-19, staty sie niezwykle inte-
resujagcym tematem do analizy ze wzgledu na ich rosngcg popularnosc i zmieniajgce sie na-
wyki konsumentow. Celem artykutu byto zbadanie nawykéw zakupowych konsumentow.
Badania przeprowadzono za pomoca internetowej ankiety z udziatem 101 respondentow,
obejmujacej pytania dotyczace demografii, czestotliwosci zakupow, preferencji oraz
wptywu pandemii na zakupy. Wyniki wskazaty, ze mtodzi ludzie (18-22 lata) najczesciej do-
konujg zakupow online kilka razy w miesigcu, preferujgc krajowych sprzedawcow i najcze-
Sciej kupujac odziez, kosmetyki i sprzet RTV. Najwazniejsze czynniki brane pod uwage przez
respondentow to cena, koszt dostawy i szybkos$¢ realizacji zamdéwienia. Pandemia zwiek-
szyta czestotliwos¢ zakupdw online i przeniosta czes¢ zakupdw ze sklepdéw stacjonarnych do
Internetu. Popularnosé ptatnosci z géry odzwierciedla rosngce zaufanie do systemow ptat-
nosci online. Wyniki sugeruja, ze sprzedawcy powinni skupic¢ sie na konkurencyjnych ce-
nach, szybkiej dostawie i bezpiecznych ptatnosciach, aby sprosta¢ oczekiwaniom konsu-
mentéw.

Stowa kluczowe

e-commerce, zakupy online, preferencje konsumentéw
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Wstep

Zakupy w Internecie, zwane rowniez e-commerce, to proces nabywania dobr
i ustug za posrednictwem Internetu. Od momentu pojawienia si¢ tej formy handlu
na poczatku lat 90 XX wieku, zakupy online przeszly ogromng ewolucje, stajac si¢
integralng czescig codziennego zycia miliardow ludzi na calym $wiecie. Dzigki po-
stepowi technologicznemu, ktory umozliwit szybki i tatwy dostep do Internetu oraz
rozwojowi roznorodnych platform handlowych, e-commerce stato si¢ dostepne dla
szerokiego grona konsumentow. Konsumenci bardzo chetnie korzystaja z mozliwo-
$ci dokonywania zakupow przez Internet.

Celem artykutu jest przyblizenie nawykoéw zakupowych wystepujacych podczas
dokonywania zakupow w Internacie przez studentow Wydziatu Inzynierii Zarzadza-
nia Politechniki Biatostockiej oraz sprawdzenie czy pandemia COVID-19 przyczy-
nita si¢ do zwigkszenia liczby dokonywania zakupow przez Internet.

W celu zgtebienia tematu wykorzystano metode sondazu diagnostycznego przy
uzyciu techniki CAWI (Computer Assisted Web Interview). Narzgdziem badaw-
czym byt kwestionariusz ankiety sporzadzony w formularzu Forms, sktadajacy si¢
Z dziesigciu pytan.

Zakupy w Internecie oferuja liczne korzysci zarowno konsumentom, jak i sprze-
dawcom. Do gtownych zalet dla konsumentéw zalicza si¢ wygode, oszczednosé
czasu, szeroki wybor produktéw oraz mozliwos¢ poréwnania cen i opinii o produk-
tach w szybkim tempie, w dogodnym miegjscu. E-commerce umozliwia dokonywa-
nie zakupdéw z dowolnego miejsca i o0 dowolnej porze, co jest szczegblnie korzystne
dla 0s6b prowadzacych intensywny tryb zycia.

Sprzedawcom internetowym e-commerce stwarza mozliwos¢ dotarcia do glo-
balnej bazy klientow, zmniejsza koszty operacyjne oraz personalizuje oferty zgodnie
z preferencjami klientow. Zakupy w Internecie niosa ze soba rowniez pewne wy-
zwania. Konsumenci muszg by¢ swiadomi potencjalnych zagrozen, takich jak oszu-
stwa, naruszenia prywatnosci danych oraz problemy zwigzane z dostawg i zwrotami
towarow. Bezpieczenstwo transakcji online oraz ochrona danych osobowych sg klu-
czowymi kwestiami, ktore wymagaja ciagtego doskonalenia i edukacji konsumen-
tow. Sprzedawcy za$ muszg podazac¢ za zmieniajacymi si¢ nawykami konsumentow,
trendami mody, wymogami prawnymi. Musza inwestowa¢ w Systemy zabezpiecza-
jace dane osobowe i dokonywane ptatno$ci finansowe.

Pandemia COVID-19 znaczaco wptynela na rozwdj e-commerce. W obliczu
ograniczen i zamkniecia tradycyjnych sklepow, konsumenci zaczgli masowo prze-
nosi¢ swoje zakupy do Internetu. Ten nagly wzrost popytu na zakupy online przy-
spieszyt adaptacj¢ nowych technologii i rozwigzan logistycznych, a takze zmusit
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sprzedawcow do szybkiego dostosowania si¢ do zmieniajacych si¢ warunkoéw ryn-
kowych.

1. Przeglad literatury

Zakupy online, znane réwniez jako e-commerce, posiadaja wiele definicji. Mar-
cin Lewicki okresla handel elektroniczny jako czg¢s$¢ dziatalnosci gospodarczej, po-
legajacej na dokonywaniu transakcji kupna/sprzedazy produktow (materialnych
oraz niematerialnych) przez wyspecjalizowane w tym celu przedsiebiorstwa, za po-
$rednictwem sieci Internetu [Lewicki, 2012, s. 15].

Ph. Kotler opisuje go jako procesy kupna i sprzedazy wspierane przez urzadze-
nia elektroniczne [2002, s. 155].

Diana Drobniak — Marketing Manager NetArch (AtomStore), okresla handel
elektroniczny jako szereg dziatan wykonywanych w celu dokonania transakcji za
pomoca elektronicznych srodkow przekazu, takich jak telefon, faks, e-mail, strona
www [Drobniak, 2019].

Handel elektroniczny, z uwagi na swojg istote, pozwala na realizowanie trans-
akcji nawet jezeli kupujacego i sprzedajgcego dzieli znaczna odlegto$¢ [Konopielko,
Wotoszyn i Wytrebowicz, 2016, s. 23].

E-handel zyskat na popularnosci dzigki dynamicznemu rozwojowi technologii
informacyjnych oraz rosnacej dostepnosci Internetu. Na rynku wyrdznia sie kilka
rodzajow e-commerce. Transakcje handlowe zachodza miedzy firmami, czyli
w strefie B2B (business to business) lub miedzy firmg a konsumentem B2C (busi-
ness to consumer), czy konsumentem a firmg C2B (consumer to business). Handel
elektroniczny wystgpuje rowniez migdzy samymi konsumentami C2C (consumer to
consumer).

Najczesciej transakcje online odbywajg si¢ za pomocg internetowych platform
sprzedazowych, serwiséw aukcyjnych, ogltoszeniowych, gietd wirtualnych. Konsu-
menci bardzo chetnie korzystaja z nowoczesnej formy zakupu jaka oferuja sklepy
internetowe.

Mimo obecnego wzrostu cen liczba sklepow internetowych w Polsce zwigkszyta
si¢ blisko o 13,5%. Ich liczba zbliza si¢ do 66 tysigcy 1 w ostatnim czasie bardzo
ros$nie. Tylko w 2023 roku powstato ich 8 tysiecy [Zmiany nawykow zakupowych,
09.07.2024].

Odsetek internautow kupujacych w sieci wzrost z 45% w 2013 roku do 87%
w roku 2022. Grupa e-kupujgcych zwiekszyla sie¢ w tym czasie praktycznie dwu-
krotnie. Znaczny skok popularnosci e-commerce nastgpit w latach 2020 i 2021,
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Kiedy to z powodu pandemii swoja przygode z e- zakupami rozpoczgto prawie 30%
0sob, ktore jeszcze w Internecie nie kupowaty [Raport e-izby, 2023, s. 21].

Handel internetowy przynosi wiele korzys$ci zaréwno klientom, jak i sprzedaw-
com. Do kluczowych czynnikow wptywajgcych na wybor tej formy zakupu naleza
[Stolecka-Makowska, 2016, s.164]:

* wygoda i dostepnos¢;

»  szeroki wybor produktow z catego $wiata,

* konkurencyjno$¢ cenowa produktow;

*  brak konieczno$ci osobistego transportu towaru do domu;

*  mozliwo$¢ poznania opinii innych uzytkownikow;

« personalizacja i marketing;

*  bezpieczenstwo i zaufanie.

Wygoda jest jednym z najwazniejszych aspektéw zakupoéw online. Konsumenci
moga dokonywac zakupéw z dowolnego miejsca i o dowolnej porze, co eliminuje
koniecznos$¢ fizycznego odwiedzania sklepoéw. Jak wskazuja badania przeprowa-
dzone przez CBOS, az 70% Polakow korzysta z Internetu do dokonywania zakupow,
doceniajac przede wszystkim wygode i oszczgdnos$é czasu [CBOS, 2019, s. 12].
Korzysci ptyna takze z korzystania z mozliwosci ptatnosci on-line. Brak konieczno-
$ci wypekiania drukow do wykonania przelewu, brak optat za transakcje oraz sze-
roka oferta ptatnosci internetowych przekonuja konsumentéw do wyboru takiej
formy zakupu [Kawa, 2022, s. 43]. Sprzedawcy maja mozliwos¢ szybkiej realizacji
zamoéwienia, uzyskuja takze dostep do szczegodtowej historii ptatnosci. Wykorzysta-
nie platnosci online stwarza mozliwo$¢ petnego automatyzowania procesow sprze-
dazy [Bartczak, 2026, s. 63].

Duza zaleta jest takze mozliwos¢ dotarcia z oferta do konsumentéw na calym
swiecie, w tym takze do klientoéw niszowych. Ponoszenie nizszych kosztow zwiaza-
nych z prowadzeniem dziatalnoséci — nizsze koszty zwigzane z zatrudnieniem perso-
nelu, czy obstuga kanatow dystrybucyjnych zachecaja do prowadzenia sprzedazy
online.

Przedsigbiorcy, ktorzy decydujg si¢ na prowadzenie takiej formy sprzedazy mu-
sza zwracac szczegdlng uwage na zachowania i preferencje konsumentow, zwlasz-
cza na ich nawyki, styl zycia, czy cechy. Podejmowanie takich dziatan jest niezbedne
aby w pelni zaspokoi¢ potrzeby tej grupy konsumentow. Jest to niezmiernie trudne,
gdy funkcjonuje sie w globalnym, konkurencyjnym $rodowisku [Lemanska-Maj-
dzik, 2026, s. 321; Szpilko i in., 2021]. W tym celu sprzedawcy powinni odpowied-
nio zaprezentowaé towary klientom, poprzez szczegotowe opisy, dane, profesjo-
nalne fotografie, czy filmy. Dba¢ o mozliwo§¢ wymiany informacji, zabezpieczenie
danych klientéw oraz transakcji ptatniczych. Wszystkie dziatania muszg prowadzic¢
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do zbudowania zaufania klienta. Ze wzgledu na to, ze internetowi klienci sa bardzo
zroéznicowani pod wzgledem wieku, pici, miejsca zamieszkania, wyksztalcenia, sta-
tusu spotecznego oferty online muszg by¢ bogate, a produkty szczegdtowo dobrane
do ich upodoban, specyfiki i wymagan.

Z tego wzgledu e-commerce oferuje szeroki wybor produktow dostgpnych
w Internecie. Konsumenci maja mozliwos$¢ porownania réoznych ofert i cen, co po-
zwala im na dokonanie bardziej $wiadomych decyzji zakupowych. Wedtug raportu
Gemiusa, az 77% uzytkownikoéw Internetu w Polsce przynajmniej raz dokonato za-
kupow online, z czego wielu z nich ceni sobie mozliwo$¢ wyboru sposrod szerokiej
gamy produktow [Sass-Staniszewska i Binert, 2020, s. 24].

E-commerce umozliwia rowniez personalizacje oferty dla klientow. Zaawanso-
wane algorytmy analizy danych pozwalajg sprzedawcom na dostosowanie propozy-
cji produktowych do indywidualnych preferencji konsumentéw, co zwigksza efek-
tywnos$¢ dziatan marketingowych. Personalizacja prowadzi do wigkszego zaangazo-
wania klientoéw i poprawy ich doswiadczen zakupowych [Szymankiewicz, 2018,
s. 35; Szydlo i Potmalnik, 2022].

Istotnym aspektem zakupow online jest rowniez kwestia bezpieczenstwa. Kon-
sumenci oczekuja, ze ich dane osobowe oraz informacje dotyczace ptatnosci beda
odpowiednio chronione. Badania wskazuja, ze 60% uzytkownikow Internetu w Pol-
sce zwraca uwagg na bezpieczenstwo transakcji online [Sass-Staniszewska i Binert,
2020, s. 31]. Zaufanie do sklepow internetowych jest kluczowe dla ich sukcesu, dla-
tego sprzedawcy inwestuja w nowoczesne systemy zabezpieczen i certyfikaty SSL.

Handel internetowy sukcesywnie si¢ rozwija, zar6wno w kraju jak i za granica.
Jednak pandemia COVID-19 znaczaco przyspieszyta rozwoj e-commerce [Szpilko,
Bazydto, Bondar, 2021, s. 11]. Ograniczenia zwigzane z lockdownem zmusity wielu
konsumentdéw do przeniesienia swoich zakupow do Internetu. Badania pokazuja, ze
w czasie pandemii liczba 0sob robigcych zakupy online wzrosta o 35% [Consumers
and the new reality, 02.07.2024]. Wiele firm musiato szybko dostosowa¢ swoje stra-
tegie, aby sprosta¢ nowym wymaganiom rynku i zwickszonemu popytowi na za-
kupy online.

Przysztos¢ zakupow online wydaje si¢ by¢ obiecujgca. Rozwoj technologii, ta-
kich jak sztuczna inteligencja, rzeczywisto§¢ rozszerzona oraz platnosci mobilne,
bedzie nadal wptywac na ewolucje e-commerce. Eksperci przewidujg, ze zakupy
online begdg stawaty si¢ coraz bardziej zintegrowane z codziennym zyciem konsu-
mentow, oferujac jeszcze wigksza wygode i personalizacje [Jastrzgbska, 2021,
s. 70]. Dowodem jest chociazby fakt, ze Polacy w maju 2024 roku kupili w Interne-
cie towary o wartosci 6,845 mld PLN [KIG, 02.07.2024]

Akademia Zarzadzania — 8(3)/2024 217



Zakupy w Internecie na przyktadzie zachowar konsumenckich studentow ...

W niniejszym artykule przeanalizowane zostaly nawyki zakupowe konsumen-
tow w Internecie w oparciu o dane pochodzace z ankiety przeprowadzonej wérdd
studentow Wydziatlu Inzynierii Zarzadzania. W badaniu skupiono si¢ na demografii
respondentow, czestotliwosci zakupow, preferencjach zakupowych oraz wptywie
pandemii COVID-19 na zachowania konsumenckie. Przedstawione wyniki i wnio-
ski moga stanowi¢ cenng wskazdéwke dla sprzedawcow internetowych oraz badaczy
zajmujacych si¢ e-commerce.

2. Metodyka badan

Celem badania byto zrozumienie nawykow zakupowych konsumentow w Inter-
necie, szczegélnie w kontekscie zmian spowodowanych pandemia COVID-19
wérod studentow Wydziatu Inzynierii Zarzadzania Politechniki Biatostockie;j.
W celu zglebienia tematu wykorzystano metode¢ sondazu diagnostycznego przy
uzyciu techniki CAWI (Computer Assisted Web Interview). Narzedziem badaw-
czym byta ankieta sporzagdzona w formularzu Forms. Badanie ankietowe zostato za-
stosowane ze wzgledu na jego skuteczno$¢ w zbieraniu danych od duzej liczby re-
spondentow w krotkim czasie oraz mozliwo$¢ dotarcia do réznorodnych grup demo-
graficznych. Ankieta sktadata si¢ z 10 pytan podzielonych na kilka sekc;ji:

1. Pytania demograficzne: dotyczace wieku, plci oraz miejsca zamieszkania

respondentow.

2. Czestotliwos¢ zakupow online: pytania o to, jak czesto respondenci doko-
nuja zakupow online.

3. Preferencje zakupowe: dotyczace rodzajow produktéw najczesciej kupowa-
nych przez internet oraz preferowanych platform zakupowych.

4. Czynniki wptywajace na decyzje zakupowe: pytania o elementy, na ktore
konsumenci zwracajg uwage przy dokonywaniu zakupow online (cena,
koszt dostawy, szybkos$¢ dostawy, forma ptatnos$ci, opinie o sklepie).

5. Wplyw pandemii COVID-19: pytania o zmiany w nawykach zakupowych
spowodowane pandemig, takie jak zwigkszenie czgstotliwosci zakupow
online.

Ankieta zostala przeprowadzona w czerwcu 2024 roku na Wydziale Inzynierii
Zarzadzania Politechniki Bialostockiej. W badaniu wzigto udziat 101 respondentow
zroznicowanych pod wzgledem plci, wieku i miejsca zamieszkania. Ponad potowa
badanych stanowity kobiety (56%). Najliczniejsza grupe stanowity osoby w wieku
21-22 lata, mieszkajgce w miescie powyzej 100 000 mieszkancow.
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Zebrane dane zostaty nastepnie przeanalizowane przy uzyciu programu Micro-
soft Excel, co umozliwito wykonanie doktadnych analiz ilosciowych i wyciagnigcie
wnioskow na temat nawykow zakupowych konsumentow.

3. Wyniki badan

W badaniu ankietowym wzi¢to udziat 101 osob, w tym 56 kobiet i 45 m¢zczyzn.

M kobieta

mezczyzna

Rys. 1. Wiek respondentéw
Zrédto: opracowanie wiasne.

Respondenci reprezentowali roznorodne grupy wiekowe oraz miejsca zamiesz-
kania. Wigkszo$¢ uczestnikow stanowity osoby mtode w wieku od 18 do 22 lat, co
stanowito 70% wszystkich respondentéw. Rozktad demograficzny przedstawiat si¢
nastepujaco:

« 18-20 lat: 28% wszystkich badanych;

o 21-22 lata: 42% wszystkich badanych;

«  23-25 lat: 22% wszystkich badanych;

» powyzej 25 lat: 9% wszystkich badanych.
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= 18-20lat = 21-22lata = 23-25lat pow. 25 lat

Rys. 2. Struktura wiekowa respondentéw
Zrédto: opracowanie wtasne.

Respondenci pochodzili gtéwnie z duzych miast powyzej 100 000 mieszkancow
(55%), mniejszych miast od 10 000 do 100 000 mieszkancoéw (30%) oraz wsi (15%).
Wyniki te odzwierciedlaja ogdlne trendy demograficzne dotyczace korzystania z In-
ternetu, gdzie mtodsze grupy wiekowe sa bardziej sklonne do korzystania z nowo-
czesnych technologii [CBOS, 2019, s. 14].

= wie$
= miasto do 10 000 mieszkancow
= miasto od 10 000 do 100 000 mieszkancéw

miasto powyzej 100 000 mieszkancow

Rys. 3. Liczba respondentéw wedtug miejsca zamieszkania

Zrédto: opracowanie wtasne.

Zdecydowana wigkszo$¢ respondentéw dokonywata zakupow w Internecie
(99%). Tylko jedna osoba udzielita negatywnej odpowiedzi. Kupujacy w Internecie
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najczgsciej zamawiaja swoje produkty w sklepach internetowych (95%), serwisach
aukcyjnych (3%), w innych miejscach i zaledwie 1% na serwisach ogloszeniowych.

132

H w sklepach internetowych
M na serwisach ogtoszeniowych
na serwisach aukcyjnych

inne

Rys. 4. Miejsca dokonywania zakupdéw on-line

Zrédto: opracowanie wtasne.

Warto podkresli¢, ze wiekszo$¢ e-konsumentow rozpoczyna proces zakupowy
w jednym kanale sprzedazowym (np. offline) a koficzy w drugim (online). Czasami
zdarza sig¢ tak, ze po sporzadzeniu listy zakupowej, konsumenci poszukujg informa-
cji o produktach w Internecie. Czytaja blogi, opinie innych uzytkownikow, zagladaja
na fora, ogladajg filmy polecane przez influenceréw, a dopiero potem udaja do
sklepu stacjonarnego, aby na zywo sprawdzi¢, jak wyglada produkt. Po obejrzeniu
lub przymierzeniu produktu, poréwnujg jego ceng i dopiero wtedy podejmuja decy-
zj¢, gdzie dokonaja zakupu. Sa tez i tacy konsumenci, ktérzy po przeprowadzonej
analizie wyczekujg na akcje promocyjne sklepéw internetowych i dopiero wtedy
decyduja si¢ na zakup. Z tego powodu, cze¢$¢ wlascicieli firm handlowych stosuje
omnichannel, czyli takg technike sprzedazows, ktoéra polega na duzym zaangazo-
waniu wszelkich kanalow dostepu do obstugi klienta. Przyktadem takiego dziatania
jest chociazby mozliwo$¢ zamdowienia towardéw przez strong www, a odbior w sta-
cjonarnym punkcie sprzedazy [Jash.pl, 09.07.2024].

Respondenci deklarowali, ze zakupow dokonuja najczgsciej u krajowych sprze-
dawcow (86%). Zaledwie 15% badanych wybierato zagranicznych oferentow.
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B krajowi

zagraniczni

Rys. 5. Oferenci, u ktérych dokonywane sg zakupy on-line

Zrédto: opracowanie wtasne.

Wynika¢ to moze z faktu, ze zdecydowanie tatwiej jest uregulowac ptatnos¢ kra-
jowa niz zagraniczng. W przypadku transakcji krajowych nabywcy majg mozliwosé
zaptaty rowniez przy odbiorze towaru, przy platnosciach zagranicznych jest to za-
zwyczaj platnos¢ z gory, dodatkowo wnoszona w walucie obce;j. Istotng kwestia jest
réowniez podejscie do bezpieczenstwa. Na rynku krajowym mniej obawiamy si¢
oszustw [Pofowa Polakéow kupuje w zagranicznych sklepach internetowych,
09.07.2024].

Wiekszo$¢ respondentow (60%) deklarowata, ze dokonuje zakupéw w Internecie
kilka razy w miesiacu. Inne odpowiedzi dotyczace czgstotliwosci zakupow to:

+  kilka razy w roku (25%),

» klika razy w tygodniu (16%).

M codziennie
m kilka raz w tygodniu
i kilka razy w miesigcu

klika razy w roku

Rys. 6. Czestotliwos¢ dokonywania zakupow

Zrédto: opracowanie wtasne.
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Wyniki te sg zgodne z raportem Gemiusa (2020), ktory wskazuje, ze 72% inter-
nautéw w Polsce robi zakupy przez Internet przynajmniej raz w miesigcu [Sass-Sta-
niszewska i Binert, 2020, s. 26]. Wyzsza czgstotliwo$¢ zakupow wsrod mtodszych
grup wiekowych sugeruje, ze mlodzi ludzie sg bardziej zaznajomieni z technolo-
giami cyfrowymi i preferuja wygodg zakupoéw online. Ponadto, osoby mtode maja
czgsto mniej czasu na tradycyjne zakupy, co sktania je do korzystania z e-commerce.

Wigkszo$¢ respondentow wydaje na zakupy w Internecie od 201,00 do 500,00
zt (41%), do kwoty 200,00 zt kupowato 39% badanych. Od 501,00 zt do 1000,00 zt
kupowato 12%, do 2000,00 zt — 6%, do 5000,00 zt zaledwie 3%. Nikt z badanych
nie przeznaczyt na zakupy w Internecie kwoty powyzej 5000,00 zt.

H
1IN

20 - m Kwoty
15 - 12 przeznaczane na

10 - l 5 3 zakupy on-line
5 1 0
o B =

Rys. 7. Kwoty przeznaczane na zakupy on-line

Zrédto: opracowanie wiasne.

Najczesciej kupowane produkty to obuwie (52%), kosmetyki (39%), inne pro-
dukty (25%), sprzet RTV (20%), gry (19%), ksigzki (18%), bizuteria (14%), suple-
menty diety (13%). Niewielka cze$¢ badanych, zaledwie 3%, dokonuje zakupu zyw-
nosci, komputerow (4%), telefonow (6%), czy kurséw/szkolen (5%). Wsrdd produk-
tow w kategorii ,,inne” najczesciej respondenci wymieniali: zywno$¢ dla zwierzat
I czgsci samochodowe.
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10 I produkty w internecie

Rys. 8. Najczesciej kupowane produkty w Internecie

Zrédto: opracowanie wtasne.

Wybory respondentdéw sg podobne do danych wynikajacych z raportu Gemiusa
(2020), gdzie najpopularniejsze kategorie produktéw kupowanych online to odziez
i akcesoria (69%), obuwie (52%) oraz kosmetyki i perfumy (45%) [Sass-Staniszew-
ska i Binert, 2020, s. 28]. Wyniki ankiety pokazuja, ze obuwie i kosmetyki sg czesto
kupowanymi kategoriami, co moze wynika¢ z rosnacej dostgpnosci i atrakcyjnych
cen tych produktéw online. Coraz wigcej konsumentdw decyduje si¢ na zakupy
przez Internet ze wzgledu na szeroka oferte i mozliwo$¢ poréwnania cen oraz opinii.

Badani dokonujac zakupoéw w Internecie kierowali si¢ ceng towaru/ushugi
(84%), kosztem dostawy (75%), szybkoscia dostawy (60%), mozliwo$cig zwrotu
towaru (41%), opinia o sklepie (21%), forma ptatnosci (14%). Najmniej kluczowym
czynnikiem branym pod uwagg¢ podczas dokonywania zakupow byta réznorodnosé
produktow/ustug (9%), czy bezpieczenstwo platnosci (6%).
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m Czynniki wptywajace na
zakupy internetowe

Rys. 9. Czynniki wptywajgce na zakupy internetowe

Zrédto: opracowanie wiasne.

Cena towaru/ustugi jest najistotniejszym czynnikiem dla wigkszo$ci responden-
tow. Badania potwierdzaja, ze cena jest kluczowym czynnikiem wptywajacym na
decyzje zakupowe online [Laudon i Traver, 2020, s. 182]. Konsumenci czg¢sto po-
réwnujg ceny w roznych sklepach internetowych, aby znalez¢ najkorzystniejsza
oferte. Ponadto, koszty dostawy oraz szybkos¢ realizacji zamowienia majg znaczaCy
wplyw na decyzje zakupowe. Klienci oczekuja szybkiej i niedrogiej dostawy, co
wplywa na ich satysfakcje i sktonno$¢ do ponownych zakupoéw [Chaffey, 2015,
s. 143].

Wigkszos¢ respondentow (90%) deklaruje, ze dokonuje ptatnosci z gory za za-
moéwiony produkt lub ustuge. Tylko 10% preferuje ptatnos¢ przy odbiorze. Popular-
no$¢ platnosci z gory moze wynikaé z zaufania do systemow ptatnosci online oraz
korzy$ci wynikajacych z szybszej realizacji zamowienia.
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Rys. 10. Forma pfatnosci za zakupy on-line

Zrédto: opracowanie wiasne.

Badania wskazuja, ze zaufanie do systemow ptatnosci online jest kluczowe dla
wzrostu e-commerce [Szymankiewicz, 2018, s. 37]. Konsumenci preferuja ptatnosci
online ze wzgledu na ich wygode i szybkosé, a takze mozliwos¢ korzystania z roz-
nych form ptatnosci, takich jak karty kredytowe, przelewy bankowe czy portfele
elektroniczne.

Pandemia COVID-19 nie wptyneta znaczaco na decyzje zakupowe badanych,
poniewaz az 74% ankietowanych stwierdzilo, Zze jej pojawienie si¢ nie miato
wplywu na ich decyzje zakupowe. Zaledwie 27% badanych stwierdzilo, ze pande-
mia COVID-19 wptyneta na przyzwyczajenia zakupowe.

Pandemia COVID-19 znaczaco wplyneta na nawyki zakupowe konsumentéw
w kraju. Badania KPMG (2020) pokazuja, ze pandemia zwigkszyla czestotliwosé
zakupow online, co wynikalo z ograniczen w dostepie do tradycyjnych sklepow oraz
obaw zwigzanych z bezpieczenstwem zdrowotnym [Consumers and the new reality
2020, 02.07.2024]. Wiele osob, ktore wczesniej rzadko korzystaty z e-commerce,
zaczeto regularnie dokonywaé zakupow online, aby unikng¢ ryzyka zwigzanego
z wizytami w sklepach stacjonarnych. Pandemia rowniez podkreslita znaczenie bez-
pieczenstwa dostawy, co wskazuje na potrzebe utrzymania wysokich standardow
higieny i bezpieczenstwa przez sprzedawcow.
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Rys. 11. COVID-19 a deczyje zakupowe

Zrédto: opracowanie wiasne.

Na postawione w ankiecie pytanie o to, czy po pandemii COVID-19 respondenci
kupuja czgsciej w Internecie, badani wskazali, ze wymienione zjawisko nie wpty-
ne¢to na czgstotliwo$¢ dokonywanych zakupow.

M tak

I nie

Rys. 12. Zakupy w Internecie po pandemii COVID-19

Zrédto: opracowanie wtasne.

Zaledwie 27% badanych zmienito cz¢stotliwos¢ dokonywania zakupow. Grupa
ta zadeklarowala, iz po zakonczonej pandemii COVID-19 kupuje czesciej.

4. Dyskusja wynikéw

Na podstawie przeprowadzonych badan mozna dostrzec obszary zachowan za-
kupowych konsumentow, ktore opisywane sa w literaturze przedmiotu.
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Potwierdzeniem jest fakt, ze osoby bardzo chetnie dokonuja zakupdw przez Internet.
Zakupow dokonujg kilka razy w miesigcu, zaopatrujac si¢ U Krajowych sprzedaw-
cow. Nieliczna grupa o0sob tylko kupuje na stronach zagranicznych. Do najczgsciej
wybieranych produktow zaliczy¢ mozna obuwie, kosmetyki, sprzgt RTV. Na zakupy
wydaja najczesciej od 200,00 do 500,00 zi. Przewazajacym czynnikiem o wyborze
zakupow internetowych jest cena produktow oraz szybkos¢ dostawy. Dodatkowym
czynnikiem wplywajagcym na wybor tej formy zakupdw jest koszt dostawy oraz
mozliwos¢ dokonywania zwrotow zakupionego towaru.

Jak wida¢ czynnik ekonomiczny odgrywa tu znaczacag role wyborze towarow
i jest zgodny z ogdlnopolskimi danymi, ktore potwierdzaja, ze Polacy sg pragma-
tyczni. Kupujg tam gdzie jest najwygodniej, najszybciej i tam, gdzie sg atrakcyjne
warunki zakupowe. Zwracajg uwage na ceny, promocje, dostawy i zwroty [Raport
e-izby, 2023, 5.29].

Respondenci zdeklarowali roéwniez, iz preferuja ptatnosci z gory za zakupione
towary. Jeszcze pare lat temu Polacy wyrazali che¢ zaptaty przy odbiorze towaru,
uznajac to za wigksza gwarancje, tego ze produktu dotrze do nich w nienaruszone;j
formie i w szybkim czasie, to obecnie juz przy sktadaniu zamowienia dokonuja ptat-
no$ci. Zmiana preferencji moze wynikac z bogatej bazy form zaptaty za zamdéwiony
towar, poczawszy od szybkich przelewow, ptatnosci kartg kredytowa, czy przestania
gotowki BLIK-iem.

Celem przeprowadzonego badania byto réwniez sprawdzenie, czy pandemia
COVID-19 wptyneta na zmiane zachowan zakupowych studentéw. Po uzyskaniu
danych okazato si¢, ze zdecydowana wiekszos¢ badanych zdeklarowata, ze zjawisko
to nie wplyneto na ich procesy zakupowe. Nie wplyneto rowniez na wielko$¢ doko-
nywanych zakupow. W poréwnaniu do danych krajowych wystapita tu sytuacja od-
mienna. Moze to wynikac z faktu, iz pokolenie w wieku 18-20 lat jest juz przyzwy-
czajone do dokonywania zakupéw w Internecie. Czesto osoby mtode preferujg te
forme ze wzgledu na to, ze mogg w szybki sposob poréwnaé produkty, ich ceny,
a po optaceniu mie¢ je czgsto juz nawet nastgpnego dnia u siebie. Tylko niewielki
odsetek - 27% przeniosto swoje zakupy do sieci i zwigkszylo czgstotliwosé dokony-
wania zakupow w Internecie.

Podsumowanie
Zakupy w Internecie sg istotnym elementem wspotczesnego handlu detalicz-

nego, szczegodlnie wsrod miodszych pokolen. Wyniki ankiety wskazuja, ze mtodzi
konsumenci, w wieku od 18 do 22 lat, wykazuja najwyzsza aktywnos$¢ zakupowa
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w Internecie, co moze by¢ wynikiem ich wigkszej biegtosci w korzystaniu z nowo-
czesnych technologii oraz tatwiejszego dostepu do Internetu.

Preferencje zakupowe wskazuja na dominacj¢ krajowych sprzedawcow, co su-
geruje, ze lokalne sklepy internetowe cieszg si¢ wickszym zaufaniem konsumentow
w porownaniu do zagranicznych ofert. Najczesciej kupowane produkty, takie jak
obuwie, kosmetyki, sprzet RTV, odzwierciedlaja szerokie zainteresowania konsu-
mentow oraz réznorodno$¢ oferowanego asortymentu.

Kluczowe czynniki wplywajace na decyzje zakupowe, takie jak cena to-
waru/ustugi, koszt dostawy oraz szybkos$¢ dostawy, podkreslaja znaczenie konku-
rencyjnosci cenowej i efektywnosci logistycznej dla sprzedawcow internetowych.
Konsumenci kieruja si¢ rowniez opinig o sklepie oraz roznorodnos$cia asortymentu,
co sugeruje, ze sprzedawcy powinni dazy¢ do oferowania szerokiej gamy produktéw
1 utrzymywania wysokiego poziomu obstlugi klienta, aby przyciagna¢ i zatrzymac
klientow.

Popularnos¢ ptatnosci z géry wskazuje na rosngce zaufanie konsumentéw do
systemow ptatnosci online oraz korzysci wynikajace z szybszej realizacji zamowie-
nia. Sprzedawcy powinni zatem zapewni¢ bezpieczne i wygodne opcje platnosci,
aby sprosta¢ oczekiwaniom klientow.

Wptyw pandemii COVID-19 na nawyki zakupowe konsumentow jest zréznico-
wany. Znaczna cze$¢ respondentdw nie zmienita swoich przyzwyczajen zakupo-
wych, nie zwigkszyta czestotliwosci zakupow online i nie przeniosta si¢ z zakupow
ze sklepow stacjonarnych do Internetu. Jednak wsrod badanych zarejestrowano
takze grupe osob, ktore zmienity swoje przyzwyczajenia zakupowe i po pandemii
COVID-19 przeniosty si¢ do Internetu, dlatego dalsze badania moga skupi¢ si¢ na
analizie specyficznych grup demograficznych, aby lepiej zrozumie¢ réznice w na-
wykach zakupowych w zaleznosci od wieku, ptci i miejsca zamieszkania. Ponadto,
warto zbada¢ wptyw nowych technologii, takich jak sztuczna inteligencja i rzeczy-
wisto$¢ rozszerzona, na nawyki zakupowe konsumentdéw. Zrozumienie tych trendow
pomoze sprzedawcom lepiej dostosowac swojg ofert¢ do zmieniajacych si¢ potrzeb
rynku i zwigkszy¢ swoja konkurencyjnos¢.
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Online shopping on the example of consumer behavior
of students of the Faculty of Engineering Management
at the Bialystok University of Technology

Abstract

Online shopping, particularly in the context of the COVID-19 pandemic, has become a fas-
cinating topic for analysis due to its growing popularity and changing consumer habits. The
aim of the article was to examine the online shopping habits of consumers. The research
was conducted using an online survey with 100 respondents, covering questions about de-
mographics, shopping frequency, preferences, and the impact of the pandemic on shopping
behaviors. The results indicated that young people (18-22 years old) most frequently shop
online several times a month, preferring domestic sellers and mainly purchasing household
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appliances, electronics, clothing, and cosmetics. The most important factors are price, de-
livery cost, and delivery speed. The pandemic increased the frequency of online shopping
and shifted some purchases from physical stores to the internet. The popularity of upfront
payments reflects the growing trust in online payment systems. The findings suggest that
sellers should focus on competitive pricing, fast delivery, and secure payments to meet con-
sumer expectations.

Key words

e-commerce, online shopping, consumer preferences
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Streszczenie

Rozwdj technologii cyfrowych oraz powszechny dostep do Internetu znaczaco wptynety na
role mediéw spotecznosciowych w ksztattowaniu opinii publicznej oraz zachowan konsu-
menckich. Szczegdlnie pokolenie Z, dorastajgce w erze cyfrowej, wykazuje znaczng aktyw-
nos$¢ w sieci, korzystajgc z platform spotecznosciowych wielokrotnie w ciggu dnia. Influencer
marketing stanowi strategie marketingowa opartg na wspotpracy przedsiebiorstw z jed-
nostkami majgcymi znaczgcy wptyw na spotecznosé zgromadzong na profilu w mediach spo-
tecznosciowych, w celu promocji marki i jej produktéw. Influencerzy, dzieki swoim szerokim
zasiegom i zdolnosci do ksztattowania opinii konsumentéw oraz budowania relacji w sieci,
odgrywajg kluczowa role w strategiach marketingowych podmiotéw z branzy kosmetyczne;j.
Branza kosmetyczna, ze wzgledu na swoje silne powigzania z estetyka i trendami, czesto
angazuje influenceréw do dziatan promocyjnych obejmujgcych, m.in. recenzje produktow,
posty sponsorowane, tutoriale makijazowe czy udziat w wydarzeniach branzowych. Tego
rodzaju wspétpraca umozliwia markom dotarcie do grup docelowych w sposdb bardziej
efektywny oraz sprzyja budowaniu relacji z odbiorcami i zwiekszeniu lojalnosci klientéw.
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Jest to szczegdlnie widoczne wsrdd mtodych konsumentdow, ktorzy ufajg influencerom
i w duzym stopniu polegajg na ich rekomendacjach przy podejmowaniu decyzji zakupo-
wych. Celem artykutu jest ukazanie roli influenceréw z branzy kosmetycznej w budowaniu
relacji z osobami z pokolenia Z oraz ich wptywu na decyzje zakupowe wsrdd studentéw
z Polski i uczestnikéw programu Erasmus studiujgcych w Portugalii. W artykule zaprezento-
wano przeglad pisSmiennictwa obejmujacy teoretyczne podstawy influencer marketingu
oraz wyniki badan empirycznych. Badania zostaty przeprowadzone metodg sondazu diagno-
stycznego z wykorzystaniem techniki CAWI. Wyniki badania jednoznacznie potwierdzaja, ze
studenci reprezentujgcy pokolenie Z w Polsce i za granicg podejmujg decyzje zakupowe na
podstawie rekomendacji influenceréw.

Stowa kluczowe

influencer marketing, influencer, marketing relacji, pokolenie Z

Wstep

Influencer marketing zrewolucjonizowat wspotczesne podejscie do reklamy.
W tradycyjnej reklamie zrodto i intencje przekazu byly jasne: marki dazyty do sprze-
dazy produktow, a komunikaty reklamowe docieraly do konsumentéw za posrednic-
twem mediéw masowych. Wraz z postgpem technologicznym i dywersyfikacja ka-
natéw medialnych, pojawity si¢ nowe platformy, ktoére zmienity sposéb dostarczania
przekazow reklamowych.

Influencer marketing to strategia marketingowa polegajaca na wspotpracy
przedsigbiorstw z osobami majacymi znaczacy wptyw na spotecznos$¢ zgromadzong
na profilu w mediach spotecznosciowych, w celu promocji marki i jej produktow.
Influencerzy, posiadajacy szerokie i zaangazowane audytorium, umozliwiajg mar-
kom dotarcie do konsumentow w sposob bardziej efektywny niz tradycyjne reklamy.
W dynamicznie zmieniajgcym si¢ Srodowisku rynkowym influencer marketing wy-
korzystuje potencjat zasiggu, autorytetu i wiarygodnosci influencera do uzyskania
autentycznych rekomendacji, ktore skuteczniej przemawiaja do grupy docelowe;j
i w efekcie zwigkszaja zainteresowanie danym produktem. Popularni tworcy inter-
netowi promujg marki na platformach takich jak TikTok, Instagram, Twitter, You-
Tube i innych. Dzigki precyzyjnemu targetowaniu i autentycznym rekomendacjom,
influencer marketing dociera do zainteresowanych odbiorcoéw, zwiekszajac skutecz-
no$¢ pozyskiwania klientdw oraz wptywajac na zaufanie i lojalno$¢ wobec marki.

Rynek influencer marketingu ulegt znacznym transformacjom w ostatnich latach
a wartos$¢ tego sektora nieprzerwanie ro$nie. Wedtug danych z 2023 roku wartos¢
rynku influencer marketingu oszacowano na 21,1 miliarda USD. Jest to znaczacy
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wzrost w poroOwnaniu z rokiem 2022, kiedy warto$¢ rynku wyniosta 16,4 miliarda
USD [IAB Polska 2023, 2024]. Wedtug prognoz w 2024 roku warto$¢ rynku osia-
gnie 24 miliardy USD. Mimo, ze wzrost nie jest juz tak gwaltowny, warto podkre-
sli¢, ze sektor ten zaczat rozwijac si¢ intensywnie dopiero w drugiej dekadzie XXI
wieku. Od 2017 roku, kiedy jego wartos¢ wynosita 1,7 miliarda USD, wzrosta juz
pietnastokrotnie. Prognozy na 2024 rok dla rynku polskiego sa zgodnie z globalnymi
trendami i rowniez wskazuja na dalszy wzrost, cho¢ w mniej dynamicznym tempie
niz w skali globalnej. Charakterystyczng cechg polskiego sektora jest obserwowany
obecnie wzrost liczby mikro- i nanoinfluencerow [IAB Polska 2023, 2024]. Skutecz-
no$¢ publikowanych tresci przez influenceréw nie opiera si¢ jednak wylacznie na
samym przekazie informacyjnym. Wedtug statystyk w 2024 roku kluczowe znacze-
nie maja osoby, ktore tworza swoje materiaty w oparciu o rzeczywistg wiedzg i zna-
jomos$¢ marki oraz produktu. Z perspektywy odbiorcow autentycznos¢ influencera
stata si¢ najwazniejszym czynnikiem wplywajacym na pozytywny odbior przekazu
reklamowego [Fashion Biznes, 2024].

Pokolenie Z, urodzone po 1997 roku [Pew Research Center, 2024], jest gtéwna
grupa docelowa marek wspotpracujacych z influencerami i wykazuje najwyzsza
otwartos¢ na influencer marketing. To pokolenie, ktore ksztaltowato swoja tozsa-
mos¢ pod wptywem cyfrowego $wiata [What is Gen Z?, 2024]. Generacja Z, stano-
wigca 26% globalnej populacji, wykazuje silne powigzania z technologig i mediami
spotecznosciowymi. Wsrod przedstawicieli Generacji Z az 91% poszukuje informa-
cji o produktach w mediach spotecznosciowych, korzystajgc z rekomendacji influ-
encerow. Swiadczy to o znaczacej roli jaka odgrywaja oni w procesie podejmowania
decyzji zakupowych wsrod mtodych konsumentéw [Nowy Marketing, 2024].

Dziatalnos$¢ influencerow jest obecna w roznych branzach, takich jak moda, ko-
smetyki, technologia, fitness, jedzenie czy podroze. Influencer marketing jest jedng
z najbardziej popularnych form marketingu w branzy kosmetycznej, sprzyjajaca kre-
owaniu nowych wzorcow zakupowych. Szybka adaptacja miedzynarodowych tren-
dow 1 innowacji w codziennych rutynach pielegnacyjnych, zmienia sposob w jaki
konsumenci postrzegaja branze kosmetyczng, a takze wptywa na czestotliwos¢ do-
konywania zakupow [Biuro Strategii i Analiz Migdzynarodowych, 2024].

W konteks$cie szybkich zmian i intensywnej konkurencji, branza kosmetyczna
skutecznie wykorzystuje influencer marketing, aby dotrze¢ do $wiadomych i wyma-
gajacych konsumentow. Influencerzy, dzigki zasiegowi i zaufaniu swoich obserwa-
torow, stajg si¢ autorytetami w zakresie trendow makijazowych, pielegnacji skory
oraz urody. Ich rola polega na dostarczaniu autentycznych rekomendacji produktow
kosmetycznych za pomoca angazujacych tresci oraz praktycznych demonstracji.
Przyktady efektywnych kampanii reklamowych wskazuja, ze influencerzy moga
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znaczaco wspiera¢ cele marketingowe firm kosmetycznych, prowadzac do zwigk-
szenia §wiadomosci marki, wzrostu sprzedazy oraz budowania lojalnosci klientow.
Wykorzystanie mediéw spolecznosciowych przynosi branzy kosmetycznej istotne
korzysci, pozwala tworzy¢ warto$ciowe relacje z odbiorcami, zwlaszcza poprzez
wplyw na emocje i reakcje zakupowe kobiet [Akademia Leona Kozminskiego,
10.06.2024]. Jak dowiedziono w literaturze, media spoteczno$ciowe odgrywaja klu-
czowg rolg w ksztattowaniu postaw klientéw wobec marki, co przekltada si¢ na
zwigkszenie ich intencji zakupowych [Abzari i in., 2014].

Artykul ma na celu ukazanie roli influencerow z branzy kosmetycznej w budo-
waniu relacji z osobami z pokolenia Z oraz ich wptywu na decyzje zakupowe wsrod
studentéw z Polski i uczestnikow programu Erasmus studiujacych w Portugalii.

1. Przeglad literatury
1.1. Influencer marketing w $wietle literatury przedmiotu

W obliczu malejacego zaufania do tradycyjnych form reklamy, influencer mar-
keting zyskuje na znaczeniu jako obszar badawczy [Roman, 2020, s. 94-95]. Popu-
larnos$¢ tej strategii wzrosta dzigki rozkwitowi mediow spotecznosciowych oraz
spadkowi zaufania do mass medidw. Zrodzito to konsumencksg potrzebe, by marki
,,mowity” ludzkim gtosem [Wphyw Influencer Marketingu..., 2024]. Tym glosem
staja si¢ dzi$ influencerzy. W rzeczywisto$ci influencer marketing nie ma alterna-
tywy — jesli producent chce by¢ blisko swoich obecnych i przysztych klientow, po-
winien postawié na autentyczno$¢ i bardziej osobista komunikacje [Wilusz, 2017,
S. 249-256].

W literaturze przedmiotu influencer marketing jest najczesciej definiowany jako
forma marketingu skoncentrowana na wykorzystaniu wplywowych lideréw opinii,
ktorzy maja na celu przekazanie komunikatow marketingowych od firmy do najszer-
szego segmentu rynku [Jaska i Werenowska, 2019; Krakowska i in., 2024]. Wedtug
I.K Johansena oraz C.S. Guldvika [2017, s. 2] kluczowym elementem tej strategii
jest angazowanie 0sob o znaczacym wplywie, ktore petnig role posrednikéw w do-
tarciu do szerokiego grona odbiorcow, co pozwala na efektywne przekazywanie roz-
norodnych informacji marketingowych. Innymi stowy jest to strategia marketin-
gowa, w ktorej marki wspotpracujg z osobami wplywowymi, w celu promocji swo-
ich produktow [Ezgi i Jonah, 2017]. Najwazniejsza role¢ odgrywajg za$ osoby rekla-
mujace (influencerzy), a nie reklamowane produkty lub ustugi [Zatwarnicka-Ma-
duraiin., 2022, s. 3].
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Jak podkresla K. Garwol [2020] obecnie kazdy czlonek spoleczenstwa,
a zwlaszcza pokolenia Z, ma §wiadomos¢, kim jest influencer. Prekursorzy generacji
Z jako cyfrowo zaawansowana grupa wiekowa, doswiadczajg trudnosci w funkcjo-
nowaniu poza srodowiskiem internetowym, co ogranicza ich interakcje oftline. Me-
dia spoleczno$ciowe staly si¢ dla nich kluczowa przestrzenia do wyrazania opinii,
pozyskiwania informacji i podejmowania decyzji zakupowych. W 2020 roku, 44%
przedstawicieli generacji Z opierato decyzje zakupowe na sugestiach influencerow,
w poréwnaniu do 26% wskazan ogdlnej populacji [Zatwarnicka-Madura i in., 2022,
s. 5].

Influencer to osoba, ktoéra wptywa na opinie innych ludzi i buduje trwate relacje
z wieloma odbiorcami, ktorzy silnie si¢ z nig identyfikuja [Zatwarnicka-Madura
iin., 2022, s. 3]. Influencerzy kreujg swoj wizerunek poprzez tworzenie interesuja-
cych i angazujacych tresci, ktore rezonuja ze spoteczno$cia skupiong na profilu. Od-
grywaja takze kluczowg role w budowaniu relacji z mtodymi odbiorcami. Poprzez
publikowane rekomendacji, opinii oraz prowadzenie dialogu i wchodzenie w inte-
rakcje z obserwatorami, zdobywajg ich zaufanie [SeoFly, 2024].

Influencerzy to osoby, ktore dzigki swoim autorytetom i zasiggom, majg poten-
cjat oddzialywania na postawy i zachowania odbiorcéw w réznych kontekstach, co
czyni ich “aktorami” w strategiach marketingowych [Whitepress, 2024]. Jak zauwa-
zaja A. Kaminska i wspotautorzy, influencer marketing to strategia skoncentrowana
na wptywowych liderach opinii w danej niszy, ktorzy korzystaja z roznych platform
medidow spotecznosciowych, aby oddziatywaé na potencjalnych nabywcow [New-
spoint, 2024].

Influencerzy czgsto petnia role ekspertow w okreslonych dziedzinach, dzielac
si¢ specjalistyczna wiedzg na temat produktow. W przeciwienstwie do ambasadorow
marek, influencerzy sg bardziej postrzegani jako liderzy opinii, dzigki ich wiedzy w
konkretnej branzy. Odbiorcy darza ich zaufaniem, poniewaz postrzegaja ich jako
osoby bliskie, ktore mimo braku statusu $wiatowej stawy celebrytow, posiadajg
istotne informacje i dzielg si¢ nimi na swoich profilach czy blogach. Internauci trak-
tuja influenceréw jak znajomych, co sprzyja budowaniu zaufania do nich oraz do
publikowanych przez nich tresci. Influencerzy sg czgsto postrzegani jako obiek-
tywne zrédlo informacji, koncentrujgce si¢ na rzetelnym i autentycznym rozpo-
wszechnianiu wiedzy o produktach lub kategoriach produktowych, zamiast na mak-
symalizowaniu zyskow firm [Sammis i in., 2015].

Termin ,,influencer” r6zni si¢ od pojecia ,,celebryta” w sposodb zasadniczy. In-
fluencerzy to jednostki, ktéore moga angazowac relatywnie mniejsze spotecznosci,
liczace od kilkuset do kilku tysiecy obserwujacych. W przeciwienstwie do celebry-
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tow, ktoérzy moga by¢ rozpoznawalni w mediach spotecznosciowych, ale nieko-
niecznie muszg aktywnie zarzadza¢ swoimi profilami, influencerzy aktywnie kreuja
osobisty wizerunek w Internecie. Influencerzy samodzielnie tworzg tresci i bezpo-
srednio angazuja si¢ w interakcje spoteczne, odgrywajac w komunikacji role bar-
dziej osobista 1 zindywidualizowang. W odrdznieniu od celebrytow, ktorzy czesto
dzialajg jako publiczne postacie zwigzane z tradycyjnymi mediami, influencerzy nie
petnig funkcji redakcji, portalu ani wydawcy tresci, lecz sa odpowiedzialni za auto-
nomiczne generowanie i dystrybucje tresci, co wyraznie odroznia ich rolg i wptyw
w przestrzeni cyfrowej [IAB 2021, 2024].

Zgodnie z pogladami K. Stopczynskiej [2021] kluczowym elementem efektyw-
nos$ci influencer marketingu jest interakcja oraz wspotpraca influencerow z ich ob-
serwatorami. Istotne znaczenie ma rowniez nosnik komunikatow oraz kontekst,
W ktérym odbiorcy spotykaja si¢ z danym przekazem. Zjawisko influencer marke-
tingu obejmuje wszystkie dziedziny zycia, a autorytetem w tej przestrzeni moze by¢
zarébwno ekspert w danej dziedzinie, jak i osoba podobna do przeci¢tnego uzytkow-
nika Internetu. Opiera si¢ na zdolno$ci wywierania wplywu na swoich obserwuja-
cych i udostgpnianiu tresci, ktore odpowiadaja ich potrzebom, zainteresowaniom
i warto$ciom, co czyni te form¢ marketingu skuteczna, zyskowna i szeroko stoso-
wana w roznych branzach, w tym zwlaszcza w branzy kosmetycznej [Jedrysik, 2023,
s. 143-151].

1.2. Rola influencer marketingu w budowaniu relacji z odbiorcami

Marketing relacji to koncepcja zarzadzania zaktadajaca dlugoterminowe, wielo-
stronne, korzystne wspotdziatanie przedsiebiorstw z podmiotami blizszego i dal-
szego otoczenia, w celu maksymalizacji wartosci relacji z punktu widzenia ostatecz-
nego nabywcy. Jest to oryginalna metoda zarzadzania i sposob kontaktowania si¢
przedsigbiorstwa komercyjnego z réznymi grupami interesu [Mitrega, 2003, s. 115].
Innymi stowy to proces tworzenia utrzymania oraz wzmacniania dobrych relacji
z klientami i innymi zewn¢trznymi partnerami firmy [Kotler, i in., 2002, s. 531-543,;
Szpilko i in., 2021]. Berry [2002] dodaje, ze marketing relacji polega na inwestowa-
niu w programy, ktore majg na celu nie tylko przycigganie nowych konsumentow,
ale takze utrzymanie statych klientow. Marketing relacji koncentruje si¢ na budowa-
niu i pielegnowaniu dtugoterminowych 1 warto§ciowych relacji z klientami. Polega
na wspottworzeniu wartosci, ktdra spetnia oczekiwania klientow, poprzez ciagly in-
terakcje 1 adaptacje do ich potrzeb oraz preferencji. Coraz wigcej marketeroOw na-
wigzuje W tym celu wspotprace z influencerami, wybierajac w zaleznosci od potrzeb
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pojedyncze osoby, grupy lub wirtualne awatary, ktérym ptaca za promocj¢ marki
i jej produktow [Nadanyiova i Sujanska, 2023, s. 69].

Wspdtczesni influencerzy posiadajg profile na réznych platformach spoteczno-
sciowych, co zapewnia im niezalezne kanaty komunikacji z obserwujacymi. Coraz
wieksze znaczenie z perspektywy konsumentow zyskuje autentycznos¢ [Gorecka-
Butora i in., 2019, s. 12-13]. Influencer potrafi zainspirowa¢ swoich odbiorcéw do
podjecia okreslonych dziatan, ktére czesto prowadza do zakupu konkretnego pro-
duktu [Fabryka Marketingu, 2024]. Nowe mozliwosci wspotpracy z réznorodnymi
influencerami w mediach spolecznosciowych, przyczyniaja si¢ do wzmocnienia re-
lacji z klientami i intensyfikacji komunikacji marketingowej [Backaler i Shankman,
2018, s.17].

Relacja influencera z odbiorcami opiera si¢ gléwnie na zaufaniu. Influencerzy
buduja autentyczno$¢ poprzez swoja wiedze, doswiadczenie lub pasj¢ w danej dzie-
dzinie, co sprawia, ze ich opinie i rekomendacje sa cenione przez zgromadzong na
profilu publicznos¢. Influencerzy maja czgsto bardziej bezposrednig i osobistg inte-
rakcje ze swoimi obserwatorami niz tradycyjne media czy celebryci. Dzigki regular-
nemu udostepnianiu warto$ciowych tresci oraz przemyslanych rekomendacji, influ-
encerzy buduja silne wiezi z swoja spotecznoscia, co przektada si¢ na zaangazowa-
nie i lojalnos¢ klientow wobec marki oraz sktonno$¢ do zakupow rekomendowanych
produktow. Zaufanie jest w tym przypadku fundamentalne, poniewaz influencerzy
sg zobowigzani utrzymywac autentycznos$¢ i spojno$¢ w tym co i jak prezentujg oraz
publikujg w sieci. Jezeli rekomendacje sg wiarygodne i oparte na rzetelnosci, zdol-
no$¢ influenceréw do zmiany postaw i zachowan obserwujacych wzrasta. Influen-
cerzy sa wowczas postrzegani jako bardziej dostepni, co umozliwia interakcje ze
spotecznos$ciag zgormadzong na profilu [Backaler i Shankman, 2018, s. 23].

Strategi¢ wykorzystania zasiggu influenceréw stosuje wiele globalnych firm ko-
smetycznych, nawigzujac wspotprace z popularnymi tworcami. Przyktadowo, marka
LancOme zaprasza na swoje wydarzenia znane influencerki, takie jak Weronika
Sowa (Wersow) oraz modelka Sylwia Butor. Ich dziatalno$¢ obejmuje tworzenie
tresci reklamowych w formie postow i wideo, opartych na wiarygodnych informa-
cjach o wydarzeniach oraz osobistych doswiadczeniach z bezposredniego uczestnic-
twa. Natomiast marka Maybelline New York zrealizowata kampanie we wspolpracy
z Gigi Hadid, ktéra stworzyla wiasng lini¢ kosmetykow i aktywnie uczestniczyta
w ich rozwoju. Jako modelka i influencerka, jest inspiracjg dla wielu osob, co spra-
wito, Zze wspolpraca z marka zostala bardzo pozytywnie odebrana przez jej obserwa-
torow. [Digital Agency Network, 2024]. Marka z dbatoscia dobiera osoby do wspot-
pracy, zwracajg uwage na wartosci influencera, ktore z punktu widzenia biznesu po-
winny by¢ zbiezne z wartoSciami marki [Wiadomos$ci kosmetyczne, 2024]. Innym
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przyktadem jest profil RedLipstickMonster na Instagramie, ktéra regularnie publi-
kuje recenzje produktow, wspolpracujac m.in. z marka Bell Polska. Influencerka jest
znana z testowania i polecania kosmetykow, udzielajac praktycznych porad w for-
mie tutoriali, relacji oraz filmikow "przed" i "po". Obserwujacy chetnie korzystaja
z jej rekomendacji, ufajac jej jako osobie z pasja i dlugoletnim do$wiadczeniem
W tej dziedzinie. Kolejny przyktad strategii wykorzystania zasiegu influencerow ilu-
struje kampania reklamowa marki Gucci zwigzana z premiera nowej kolekcji zapa-
chow Gucci Bloom. Marka nawigzala wspotprace z 23 artystami aktywnymi na In-
stagramie, ktorzy stworzyli innowacyjne tresci promujace nowy produkt. Efektem
tej wspotpracy byto powstanie 135 kreatywnych materialow reklamowych, ktore do-
tarty do 750 000 odbiorcow [Haenlein i in., 2024, s. 6].

2. Metodyka badan i charakterystyka proby badawczej

Na potrzeby artykutu zastosowano metode badan ilo§ciowych przy uzyciu tech-
niki CAWI (Computer Assisted Web Interview). Sformutowano pig¢ pytan badaw-
czych:

1. Jakie sg réznice w preferencjach dotyczacych tresci publikowanych przez in-
fluencerow na temat produktow kosmetycznych miedzy studentami z Polski
a studentami z zagranicy?

2. Jaki wplyw na decyzje zakupowe w odniesieniu do produktéw kosmetycznych
maja rekomendacje influencerow wsrdod studentow z Polski i z zagranicy?

3. Czy istnieja roznice w poziomie zaufania do rekomendacji influenceréw do-
tyczacych produktow kosmetycznych miedzy studentami z Polski a studen-
tami z zagranicy?

4. Czy tresci publikowane przez influencerow majg pozytywny wptyw na zaufa-
nie do marki kosmetycznej wsrod studentow z Polski 1 studentéw z zagranicy?

5. Czy istniejg roznice w deklarowanej sktonnosci do zakupu produktow kosme-
tycznych w przysztosci na podstawie rekomendacji influenceréw miedzy stu-
dentami z Polski a studentami z zagranicy?

Badania z wykorzystaniem standaryzowanego kwestionariusza ankiety, prze-
prowadzono w pierwszej potowie czerwca 2024 roku. W kwestionariuszu zawarto
zarowno pytania jedno- jak i wielokrotnego wyboru. Badanie przeprowadzono row-
nolegle wérdd studentow z Polski oraz osob studiujacych w Portugalii w ramach
Programu Erasmus.

W badaniu ankietowym wzigto udziat 245 respondentéw, z czego 92,6%
stanowily kobiety, 5,7% to me¢zczyzni, a 1,7% to osoby, ktore nie identyfikujg si¢
z zadng plcia. 51% ankietowanych stanowili studenci z Polski, zas 49% to studenci
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studiujacy w Portugalii w ramach Programu Erasmus. Charakterystyke proby
badawaczej przedstawiono w tabeli 1.

Tab. 1. Charakterystyka proby badawczej

Cechy respondenta Ogétem
N=245 %
Pted kobiety 227 92,6
mezczyzni 14 5,7
inna 4 1,7
Wiek Ponizej 18 7 2,9
18-24 202 82,5
25-34 30 12,2
35-44 4 1,6
45 i wiecej 2 0,8
Studenci z Polski 125 51
z zagranicy 120 49

Zrédto: opracowanie wiasne.

Analiza wynikow badan zostala przeprowadzona w podziale studentow na wy-
odrgbnione dwie grupy ze wzgledu na miejsce studiowania. W analizie wynikoéw
badan uwzgledniono wytacznie odpowiedzi respondentéow w wieku do 24 lat repre-
zentujacych pokolenie Z. Na tej podstawie do dalszej analizy zakwalifikowano od-
powiedzi 209 badanych.

3. Woyniki badan

Respondenci w pierwszej kolejnosci zostali zapytani o Sredni czas, jaki codzien-
nie poswigcajg na korzystanie z platform mediéw spoteczno$ciowych. Najczestsza
odpowiedzia studentow z Polski bylo 5-6 godzin dziennie, co zadeklarowato 39%
ankietowanych. 33% studentdéw z zagranicy korzysta z mediéw spotecznosciowych
przez 5-6 godzin dziennie. Taki sam odsetek przeznacza na to 3-4 godziny dziennie
(33%). Studenci z Polski spedzaja srednio wiecej czasu na korzystaniu z platform
spotecznosciowych niz studenci uczestniczacy w Programie Erasmus, co moze by¢
spowodowane roznicami kulturowymi, codziennymi nawykami oraz preferencjami
dotyczacymi spedzania czasu wolnego. W obu badanych grupach $redni czas korzy-
stania z mediow spotecznosciowych jest wysoki i wynosi ponad 4 godziny dziennie,
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co $wiadczy o istotnej roli tych medidw w codziennym zyciu os6b z pokolenia Z
(rys. 1).
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Rys. 1. Sredni czas spedzany na korzystaniu z medidéw spotecznoiciowych

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badar.

Zaroéwno wsérod studentdw z Polski jak i zagranicy, najczesciej uzywanymi plat-
formami spolecznosciowymi do obserwowania dziatalnosci influenceréw, sa Insta-
gram, YouTube i TikTok. Facebook wsrdd respondentow jest zdecydowanie mnie;j
popularny jako kanat komunikacji. Wszystkie platformy umozliwiajg influencerom
bezposredni kontakt z obserwatorami. Zwazajac na réznorodne mozliwosci ofero-
wane przez poszczegdlne portale dotyczace tworzenia postow, tresci wideo oraz
krotkich relacji, uzytkownicy majg bardzo szeroki wybor, w zalezno$ci od wlasnych
upodoban. Studenci z zagranicy wykazuja wyraznie wigksze zainteresowanie plat-
formg X. Widoczne réznice w preferencjach moga wynikaé¢ z dzialan marketingo-
wych zagranicznych influencerow, ktorzy sa obecni i/lub wykazuja wigksza aktyw-
nos$¢ na platformie X (rys. 2).
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Rys. 2. Popularne platformy spotecznosciowe wsrod ankietowanych z Polski i zagranicy

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W kolejnym pytaniu ankietowani zostali poproszeni o wskazanie czynnikow
majacych wptyw na ich decyzje zakupowe. W $wietle wynikdéw to cena, promocje
i oferty specjalne oraz sktad produktu odgrywajg kluczowg role w decyzjach zaku-
powych obu badanych grup. Ponad polowa respondentow z Polski (52%) zwraca
uwage na promocje i oferty specjalne. Na drugim miejscu plasuja si¢ atrakcyjna cena
oraz sktad produktu, z takim samym odsetkiem wskazan - 45%. W przypadku stu-
dentow z zagranicy, najistotniejszym czynnikiem jest marka, ktorg wskazato 41%
ankietowanych. Nastepnie niemal na rowni istotne sg cena (34%), promocje i oferty
specjalne (33%) oraz sktad produktu (32%).

Strategie marketingowe skierowane do generacji Z powinny skupia¢ si¢ na
transparentnos$ci sktadu produktu, informowaniu o promocjach oraz atrakcyjnej ce-
nowo ofercie. Analizujac rdznice pomi¢dzy obiema grupami, ankietowani z Polski
preferuja w komunikacji informacje o kluczowych cechach produktow (sktadzie
produktu) oraz jego cenie i ofercie promocyjnej. W przypadku studentow z zagra-
nicy preferowany content to marka i jej wartosci, nastgpnie atrakcyjnos¢ cenowa
oraz korzysci dla uzytkownika zwigzane np. z bezpieczenstwem uzytkowania
produktu (rys. 3).
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Rys. 3. Czynniki wptywajace na decyzje zakupowe ankietowanych
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badari.

Badanie preferencji studentow z Polski oraz studentow z zagranicy wobec §le-
dzenia aktywnosci influencerow ujawnia interesujgce roznice i podobienstwa. Stu-
denci z Polski najchetniej obserwuja influenceréw ze wzgledu na ich osobowos¢
i/lub styl zycia (61%) oraz wspdlne zainteresowania (52%). Z kolei studenci z za-
granicy doceniajg dodatkowo edukacyjng warto$¢ publikowanych tresci. Dla obu
grup mnigj istotne sg rekomendacje produktéw oraz polecenia okreslonych profili
przez znajomych i rodzing. To dowodzi, ze autentyczno$¢ i warto$¢ merytoryczna
tresci publikowanych przez influencerdéw sa kluczowe w zwroceniu uwagi mtodych

ludzi (rys. 4).
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Rys. 4. Motywacja do obserwowania influenceréw w social media

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Obie analizowane grupy kieruja si¢ rekomendacjami influencerow przy wyborze
kosmetykow, jednak preferencje te r6znig si¢ pod wzgledem kategorii produktow.
Studenci z Polski najczgsciej wybierajg produkty do pielegnacji twarzy (58% wska-
zan), produkty do makijazu (49%) oraz do pielegnacji wlosow (40%), podczas gdy
studenci z zagranicy sa sktonni przede wszystkim do zakupow produktéw do piele-
gnacji twarzy (38%). Rekomendacje influencerow odgrywaja istotng rolg w decy-
zjach zakupowych obu grup, jednak wptyw ten jest zdecydowanie bardziej widoczny
wsrod studentéw z Polski. Najwiekszg roznice zaobserwowano W odniesieniu do
produktoéw do pielggnacji wlosow, ktore cieszyly si¢ zdecydowanie wigkszym zain-
teresowaniem ws$rod studentow z Polski w porownaniu do studentéw z zagranicy.
Roéznice mogg wynikaé z dostgpnosci produktow na lokalnych rynkach, a takze in-
dywidualnych preferencji pielegnacyjnych czy zakupowych migdzy anlizowanymi
grupami studentéw. Kluczowe jest dostosowanie strategii marketingowych oraz
oferty produktowej do specyficznych oczekiwan i preferencji konsumentow na da-
nym rynku, uwzgledniajac kontekst spoteczno-kulturowy (rys. 5).
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Rys. 5. Najczesciej wybierane kategorie kosmetykéw na podstawie rekomendacji influencera
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badari.

Zaréwno respondenci z Polski, jak i z zagranicy zdecydowanie najbardziej pre-
feruja tresci publikowane przez influenceréw w formie postow "przed" i "po" (od-
powiednio 47% wskazan wérdd studentéw z Polski oraz 50% wsrod studentow z wy-
miany Erasmus). Wysoce pozadang formg sg roéwniez publikowane recenzje wideo
oraz tutoriale makijazowe. Roznice migdzy grupami widoczne sa w preferencjach
dotyczacych postow informacyjnych o zdrowiu i fitnessie, ktore sa zdecydowanie
bardziej pozadane wérod studentow z zagranicy. Mniej popularne formy treéci, takie
jak relacje z wydarzen, testy produktow i pokazywanie nowo$ci, maja ograniczony
wplyw na obie grupy, cho¢ nieco wiekszy na studentéw z zagranicy. W swietle wy-
nikéw badan ré6znorodnosé preferencji wsrod analizowanych grup respondentow jest
najbardziej widoczna wobec informacyjnej wartosci tresci publikowanych przez in-
fluencerow oraz tutoriali makijazowych (rys. 6).
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6. Rodzaj tresci wptywajacych na decyzje o wyprébowaniu nowego produktu kosmetycznego

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Rekomendacje influenceréw maja zdecydowanie duzy wplyw na decyzje
zakupowe w obu analizowanych grupach, bowiem 82% respondentéw z Polski oraz
74% ankietowanych z zagranicy wyraza sklonno$¢ do zakupu produktu
kosmetycznego na podstawie rekomendacji influencera (odpowiedzi “zdecydowanie
tak” i “raczej tak”). Studenci z wymiany Erasmus czgsciej wyrazaja ambiwalentny
stosunek dotyczacy wptywu rekomendacji influencerow na ich decyzje zakupowe,
co moze wynika¢ na przyktad ze zréoznicowanych doswiadczen lub wigkszej liczby
obserwowanych influencer6w z roznych branz. Roéznice w odpowiedziach sa
wynikiem zasiggu i popularnosci influencerow w danym kraju oraz bardziej
krytycznego czy sceptycznego podejs$cia studentdw z zagranicy do publikowanych
tre$ci przez influencerow (rys. 7).
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Rys. 7. Sktonnos$¢ respondentdw do dokonania zakupu kosmetyku na podstawie rekomendacji
influencera

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Ankietowani deklarujg §redni poziom zaufania do rekomendacji produktow ko-
smetycznych przez influenceréw (49% wskazan wsrod respondentow z Polski oraz
34% - wsrdod studentéw z zagranicy). Zdecydowanie wysokie oraz wysokie zaufanie
do rekomendacji produktow kosmetycznych przez influenceréw wskazato 36% an-
kietowanych z zagranicy oraz 30% badanych z Polski. Studenci z zagranicy czesciej
deklarujg zarowno bardzo wysoki (13%), jak 1 bardzo niski (10%) poziom zaufania,
co wskazuje na wysoce zréznicowane do§wiadczenia. Studenci reprezentujacy po-
kolenie Z nie wykazuja ani nadmiernej ufno$ci, ani catkowitej rezerwy wobec influ-
encerow. Respondenci z réznych krajéw maja odmienne oczekiwania wobec tresci
publikowanych przez influencerow, co znajduje odzwierciedlenie takze w deklaro-
wanym poziomie zaufania do nich (rys. 8).
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Rys. 8. Poziom zaufania respondentéw do rekomendacji produktéow kosmetycznych przez influencera
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Zdecydowana wigkszo$¢ ankietowanych z Polski (61%) jest sktonna zmieni¢
swoja dotychczasowa marke¢ na podstawie rekomendacji influencera. W przypadku
studentow z wymiany Erasmus odsetek ten jest nizszy. Mniej niz polowa
respondentdéw z zagranicy (43%) wyraza sktonno$¢ do zmiany marki. 23% badanych
z Polski oraz 19% ankietowanych z zagranicy deklaruje, Zze nie zmienitaby
dotychczasowej marki kosmetycznej na inna na podstawie polecenia influencera
(rys. 9). Studenci z Polski sg bardziej sktonni do stwierdzenia, ze tresci publikowane
przez influencerow maja wplyw na ich decyzje zakupowe. Ambiwalentng
odpowiedz wskazato 38% studentow z wymiany Erasmus oraz 16% ankietowanych
z Polski.

Wyniki analizy wskazujg, ze tre$ci udostepniane przez influencerow majg zde-
cydowanie pozytywny wptyw na zaufanie do marek kosmetycznych, co potwierdza
69% respondentow z Polski oraz 67% studentéw z wymiany Erasmus (suma wska-
zah odpowiedzi “zdecydowanie pozytywny” oraz “raczej pozytywny”). Negatywny
stosunek wyrazili nieliczni ankietowani, 14% studentow z zagranicy oraz jedynie
5 % studentow z Polski (suma wskazan odpowiedzi “raczej negatywny” oraz “zde-

cydowanie negatywny”) (rys. 10).
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Rys. 9. Sktonnos$¢ respondentdw do zmiany dotychczasowej marki kosmetycznej na inng na podstawie
rekomendacji influencera

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badar.
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Rys. 10. Wptyw tresci publikowanych przez influenceréw na zaufanie do danej marki kosmetycznej

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badari.

Ankietowani z Polski, jak i z zagranicy postrzegaja influenceréw jako wiary-
godne zrodto informacji o produktach kosmetycznych. Zdecydowana wigkszos$¢ stu-
dentow z zagranicy (71%), jak i z Polski (58%) zgadza si¢ ze stwierdzeniem, Ze
“Influencerzy sg wiarygodnym zrédtem informacji o produktach kosmetycznych”.
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Ambiwalentny stosunek wyrazito 25% respondentéw z Polski oraz 14% - z zagra-
nicy. Jednakze istnieje grupa studentow, ktora nie ma jednoznacznej opinii lub jest
sceptyczna, wobec tego stwierdzenia. Dlatego kluczowe jest, aby influencerzy, kto-
rzy buduja trwatle i autentyczne relacje ze swoimi obserwatorami, posiadali rzeczy-
wiste do§wiadczenie z promowanymi produktami. Takie podejscie nie tylko zwigk-
sza wiarygodnos$¢ ich rekomendacji, ale takze moze znaczaco wplynaé na decyzje
zakupowe odbiorcow (rys. 11).
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Rys. 11. Zgodnosc¢ respondentdw ze stwierdzeniem “Influencerzy sg wiarygodnym zrédtem informacji
o produktach kosmetycznych”
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W $wietle przeprowadzonych badan, obie analizowane grupy wykazuja po-
dobne stanowisko w kwestii prawdopodobienstwa zakupu produktu kosmetycznego
polecanego przez influencera w przysztosci. Wiekszos$¢ studentdéw, zarowno z Pol-
ski (37%), jak i z zagranicy (37%), wyraza taka che¢. Ponad jedna trzecia respon-
dentow w obu grupach deklaruje, ze prawdopodobnie kupi kosmetyk rekomendo-
wany przez influencera. To wskazuje, ze influencerzy maja znaczacy wptyw na de-
cyzje zakupowe konsumentéw z pokolenia Z. Poprzez odpowiednie dostosowanie
strategii marketingowej oraz budowanie zaufania, umiarkowana otwarto$¢ na
wplyw influencerow moglaby si¢ przeksztalci¢ w grupe zdecydowanych nabywcow.
Zblizone wyniki w obu badanych grupach sugeruja, Ze strategie marketingowe firm
kosmetycznych sg efektywne i dostosowane do lokalnych uwarunkowan kulturo-
wych i oczekiwan mtodych konsumentow (rys. 12).
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Rys. 12. Prawdopodobienstwo zakupu kosmetyku rekomendowanego przez infuencera w przysztosci
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badari.

Wyniki przeprowadzonego badania dostarczajg istotnych informacji na temat
réznic i podobienstw w preferencjach oraz zachowaniach studentéw z Polski i z za-
granicy w branzy kosmetycznej. Badanie wykazato, ze influencerzy odgrywaja zna-
czacg role w ksztattowaniu decyzji zakupowych obu analizowanych grup studentéw
reprezentujacych pokolenie Z.

4. Dyskusja

Nowa fala mediow spotecznosciowych sktonita marketerow do dostosowania
swoich strategii marketingowych i poszukiwania klientow tam, gdzie spedzaja wigk-
szg czg$¢ swojego czasu wolnego [Evans i in., 2021]. Przedstawione rozwazania
i wyniki badan sg zbiezne z dotychczasowymi pracami réznych autoréw. Pokolenie
Z zdecydowanie podaza za aktualnymi trendami i jako gléwng platforme komunika-
cji najczesciej wybiera Instagram oraz TikTok [Stopczynska, 2021, s. 60; Szydto,
2017; Szydto i Potmalnik, 2022]. W $wietle wynikéw przeprowadzonych badan In-
stagram, TikTok oraz YouTube stanowia najbardziej popularne platformy spotecz-
nos$ciowe wsrdd przedstawicieli Gen Z.

Marki zaczely wykorzystywaé media spoteczno$ciowe jako narzedzie przycia-
gania konsumentow, doceniajgc ich skuteczno$¢ oraz ogromne mozliwosci, ktore
oferuja [Alalwan i in., 2017]. Dzieki mediom spotecznosciowym, influencer marke-
ting stat si¢ dominujaca strategia na rynku, z ogromnym potencjatem i przysztosciag
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budowania dtugoterminowych relacji z konsumentami w branzy kosmetycznej. Zin-
dywidualizowane i spersonalizowane podejscie do dzielenia si¢ poradami kosme-
tycznymi z pierwszej reki influencerow, jest korzystne ze wzgledu na wigksze zain-
teresowanie widzoéw oraz wzbudzenie autentycznosci [Backaler i Shankman, 2018,
s. 25].

Wyniki badan sa zbiezne z dotychczasowymi publikacjami. W §wietle statystyk,
ponad polowa mtodych uzytkownikow Internetu (55%) jest sktonna dokona¢ zakupu
produktu, jesli jest on promowany przez ich ulubionego twoérce na YouTubie lub
Instagramie. Ponadto blisko potowa (49%) traktuje rekomendacje influencerow na
réwni z opiniami bliskich, takich jak rodzina i przyjaciele [IAB Polska 2023, 2024].
Wedlug badan przeprowadzonych przez firm¢ Kantar, 70% cztonkéw pokolenia Z
obserwuje przynajmniej jednego influencera w mediach spotecznosciowych [Wia-
domosci kosmetyczne, 2024]. Branzowe raporty wskazuja, ze pokolenie Z jest jed-
nym z najbardziej podatnych na influencer marketing, a prawie % z nich obserwuje
w sieci co najmniej jednego influencera. Potwierdzajg takze autorzy raportu pt. “Un-
derstanding Gen Z Report” [2019]. Zgodnie z danymi Google, 70% nastoletnich
uzytkownikow YouTube uwaza, ze influencerzy maja taki sam wplyw jak ich zna-
jomi. Wskazuje to na znaczacg role influencerow w zyciu mtodych konsumentéw
oraz ich wptyw na zachowania uzytkownikow mediow spotecznosciowych, co ma
istotne praktyczne implikacje dla strategii marketingowych przedsigbiorstw.

Relacje migdzy influencerem a konsumentem, ktore rozwijajg si¢ poprzez two-
rzenie angazujacego contentu, przyczyniaja si¢ do budowania wiarygodnosci influ-
encera. Poszczegolne spotecznosci skupiajg si¢ wokot réznorodnych tresci, tworzac
je, dzielac sie nimi, nierzadko stale je modyfikujac i komentujac w mediach spotecz-
nosciowych [Popiotek, 2015, s. 63]. Uzytkownicy Internetu sg dzi§ zaangazowani,
ale ich aktywnos¢ nie ogranicza si¢ wylacznie do odbierania generowanych tresci
[Marzec, 2022, s. 155]. Analizujac rynek komunikacji, dostrzega sig, ze odbiorcy
przeksztalcili si¢ w aktywnych uczestnikow, ktorzy samodzielnie wyszukujg tresci
w Internecie, przetwarzaja je oraz dzielg si¢ swoimi opiniami. Internauci stajg si¢
wigc wspottworcami tresci, a ich interakcje z przedsigbiorstwami majg charakter in-
teraktywny i opieraja si¢ na wzajemnym dialogu [Stopczynska, 2021, s. 126- 127].

Wykorzystanie portali spoteczno$ciowych tagczacych zasieg 1 grono statych od-
biorcow, sprzyja mozliwosci tworzenia krotko- i dlugoterminowych relacji. Influen-
cer, wywierajacy znaczacy wplyw na decyzje zakupowg konsumenta, powinien
zwraca¢ uwage rzetelno$¢ publikowanych informacji. Dla wielu grup odbiorcow in-
fluencerzy sg autorytetami, co zwigksza zdolno$¢ branzy kosmetycznej do skutecz-
nego pozyskiwania nowych klientow.

AAkademia Zarzadzania — 8(3)/2024 253


https://www.iab.org.pl/wp-content/uploads/2024/05/Raport-Strategiczny-INTERNET-IAB-Polska-2023_2024.pdf

Rola influenceréw w ksztaftowaniu decyzji zakupowych pokolenia Z w branzy kosmetycznej

Zwazajac na Generacje Z, podazajaca za trendami i kierujaca si¢ opinig 0sob
wptywowych, influencerzy musza szczegélnie zadbac, aby ich relacja byta auten-
tyczna i oparta na zaufaniu. Influencer marketing odgrywa wigc istotng role, zwlasz-
cza w branzy kosmetycznej. Dzigki wspotpracy z influencerami firmy moga tworzy¢
spersonalizowane oferty, ktore lepiej odpowiadaja potrzebom i oczekiwaniom mto-
dych konsumentéw. Zmiany i réznice w preferencjach moga wynika¢ z potrzeby
podejmowania §wiadomych decyzji przez nowe pokolenia, ktore cenig i stawiaja na
dlugoterminowe relacje [Stopczynska, 2021, s. 61].

Podsumowanie

Influencer marketing jako forma marketingu internetowego, opiera si¢ na pro-
mowaniu marki i jej produktow poprzez wspolprace z influencerami. Ciekawa oso-
bowos¢, charakterystyczny styl bycia oraz dzielenie wspdlnych zainteresowan influ-
encera ze spolecznoscia, sg kluczowymi czynnikami przyciagajacymi obserwatoréw
na profilach w mediach spotecznosciowych.

W $wietle analizy wynikoéw przeprowadzonych badan, zdecydowana wigkszo$¢
studentow z Polski, jak i z zagranicy kupuje produkty kosmetyczne polecane przez
influencerdéw, a takze wyraza che¢ ich zakupu w przyszlosci (odpowiednio 33%
i 36% wskazan). Wysokie wskazniki podkreslaja efektywno$¢ dziatan influenceréw
i ich znaczacy wptyw na preferencje oraz ksztattowanie decyzji zakupowych konsu-
mentow z pokolenia Z. Na podstawie przegladu literatury oraz wynikow przeprowa-
dzonych badan opracowano rekomendacje dla optymalizacji influencer marketingu
w branzy kosmetyczne;j:

1. Dobor influenceréw i ich autentyczno$¢ - wybor influencerow cechujacych
si¢ autentyczno$cia, publikujacych tresci o duzej warto$ci merytorycznej
umozliwi skutecznie przyciagnigcie uwagi mtodych konsumentow i pomoze
w budowaniu zaufania wsrod obserwujacych.

2. Transparentnos¢ - zarbwno marka, jak i influencer powinni by¢ transparentni
w swoich relacjach, informujac odbiorcéw o wspolpracy.

3. Spersonalizowana oferta dedykowana mtodym konsumentom z Gen Z - reko-
mendacje influenceréw maja znaczacy wplyw na decyzje zakupowe przedsta-
wicieli generacji Z, ktorzy cenig sobie dedykowane oferty. Jednak ich sku-
tecznos¢ moze rozni¢ si¢ w zalezno$ci od specyficznych preferencji kulturo-
wych 1 nawykow konsumpcyjnych.

4. Uwzglednienie roznorodnos$ci kulturowej w strategii marketingowej - umoz-
liwi precyzyjne dostosowanie si¢ do preferencji uzytkownikow sieci z poko-
lenia Z pochodzacych z réznych krajow.
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5. Budowanie relacji miedzy influencerem a odbiorcami - wymaga stalego dia-
logu i aktywnego zaangazowania ze strony influencera jako lidera opinii. Klu-
czowe jest, aby rekomendacje byly wartosciowe, przekonujgce i angazujace
emocjonalnie, co przyczynia si¢ do utrzymania dtugotrwatych i pozytywnych
relacji z obserwujacymi.

6. Monitoring trendéw w mediach spotecznosciowych - podazanie za trendami
na roznych platformach spoteczno$ciowych umozliwia skuteczniejsze dotar-
cie do szerszego grona konsumentow.

Przedstawione rozwazania mogg stanowiC inspiracje do poglebienia analiz
i przeprowadzenia dalszych badan naukowych nad preferencjami konsumpcyjnymi
generacji Z oraz wptywu influenceréw na decyzje zakupowe mtodych konsumentow
z rdznych krajow.
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The role of influencers in shaping the purchasing decisions
of Generation Z in the cosmetics industry

Abstract

The

advancement of digital technologies and widespread Internet access have significantly

impacted the role of social media in shaping public opinion and consumer behavior. Gener-
ation Z, in particular, exhibits substantial online activity, frequently engaging with social
media platforms throughout the day.
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Natalia Taranta, Angelika tawreszuk, Ewelina Tomaszewska

Influencer marketing is a strategic approach involving collaboration between enterprises
and individuals who wield significant influence over their social media communities, with
the aim of promoting a brand and its products. Influencers, due to their extensive reach and
ability to shape consumer opinions and foster online relationships, play a crucial role in the
marketing strategies of companies within the cosmetics industry. Given its strong connec-
tions to aesthetics and trends, the cosmetics industry frequently engages influencers in pro-
motional activities such as product reviews, sponsored posts, makeup tutorials, and partic-
ipation in industry events. This type of collaboration enables brands to reach target groups
more effectively and fosters the building of relationships with audiences, thereby increasing
customer loyalty. This is particularly evident among younger consumers, who rely heavily
on influencer recommendations when making purchasing decisions.

The objective of this article is to elucidate the role of influencers in the cosmetics industry
in establishing relationships with Generation Z and their impact on purchasing decisions
among students from Poland and Erasmus program participants studying in Portugal. The
article presents a literature review covering the theoretical foundations of influencer mar-
keting and the results of empirical research. The study, conducted using a diagnostic survey
method with the CAWI technique, confirms that Generation Z students, both in Poland and
abroad, make purchasing decisions based on recommendations from influencers whom
they trust and with whom they have established online relationships.

Key words

influencer marketing, influencer, relationship marketing, Gen Z
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Streszczenie

Internet Rzeczy to réznorodne potgczone ze sobg urzadzenia, ktére zbierajg i przekazujg
dane przez sie¢. W obszarze logistyki, wykorzystywany jest miedzy innymi do optymalizacji
przestrzeni magazynowej, zarzadzania flotg pojazddw, cyfryzacji przeptywu danych, a takze
usprawnienia obstugi klienta. Implementacja Internetu Rzeczy w dziataniach przedsie-
biorstw logistycznych prowadzi do zmniejszenia zuzycia energii, optymalizacji proceséw lo-
gistycznych, redukcji negatywnego wptyw branzy TSL na srodowisko naturalne oraz po-
prawy jakos¢ oferowanych ustug. Celem niniejszego artykutu jest identyfikacja i charaktery-
styka przyktadéw wdrozenia Internetu Rzeczy w dziatalnosci przedsiebiorstw logistycznych
w kontekscie ich zrGwnowazonego rozwoju.
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Zastosowanie Internetu Rzeczy w kontekscie zréwnowazonego rozwoju przedsiebiorstw ...

Stowa kluczowe

Internet Rzeczy, loT, TSL, zréwnowazony rozwdéj, nowoczesne technologie
Wstep

Branza TSL zmienita si¢ znaczaco w ciggu ostatnich kilkudziesigciu lat, za$
wdrozenie nowoczesnych systeméw informatycznych stato si¢ nicodzowne dla
wszystkich firm. Analizujac trendy technologiczne w logistyce, zauwazalny jest
wzrost wykorzystania Internetu Rzeczy w celu usprawnienia realizowanych
proceséw. Technologia ta staje si¢ coraz bardziej popularna i optacalna [Rusek
i Pniewski, 2016, s. 1654].

Internet of Things to pojecie wprowadzone przez brytyjskiego przedsigbiorce
i zatozyciela startupéw K. Ashtona. W 1999 roku wykorzystal termin jako tytut
prezentacji dla Procter&Gamble [Jagodzinski, 2021, s. 16]. Internet Rzeczy stanowi
koncepcje systemu informatycznego wykorzystujacego internet do jednoznacznej
identyfikacji przedmiotow i interakcji z nimi [Wytr¢bowicz, Radziszewski i Cabaj,
2020, s. 7]. Jest to ekosystem, w ktorym kluczowg role odgrywaja czujniki, sensory
i urzadzenia, ktéore moga si¢ wzajemnie komunikowaé, czegsto bez udzialu
cztowieka. Internet of Things, stajac si¢ siecig duzych zbiorow danych, ktore
gromadzi, przetwarza, analizuje, interpretuje i archiwizuje, ulatwia skuteczng
optymalizacje aktywnosci roznych uczestnikow rynku [Sutkowski i Kaczorowska-
Spychalska, 2018, s. 7-8].

Celem artykulu jest identyfikacja i charakterystyka przykltadow wdrozenia
Internetu Rzeczy w dziatalnosci przedsigbiorstw logistycznych w kontekscie ich
zrownowazonego rozwoju. W opracowaniu przedstawiono ogdlny zarys koncepcji
IoT 1 aspektéw =z nim zwigzanych, ze szczegélnym nawigzaniem do
zrownowazonego rozwoju przedsigbiorstw z branzy TSL. Wskazane zostaly
korzysci wynikajace z zastosowania 10T oraz wyzwania towarzyszace
implementacji tej technologii.

1. Internet Rzeczy i jego zastosowanie w logistyce

Internet Rzeczy to szeroka gama roéznych, potaczonych ze sobg urzadzen, ktore
zbieraja 1 przekazujg dane przez sie¢ z pomoca lub bez pomocy cztowieka [O’Shea,
2022, s. 28]. Celem IoT jest rozszerzenie internetu na rzeczywiste obiekty, taczac
inteligentne i wykrywajace urzadzenia oraz tworzac w ten sposob globalng
infrastrukture sieciowg. Dzieje si¢ to poprzez polaczenie fizycznych i wirtualnych
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przedmiotow Internetu Rzeczy. Do poprawnego funkcjonowania technologi 10T,
nlezqune sa [Krawiec, 2020, s. 11]:
wiarygodno$¢ danych;

+ integracja;

* interoperacyjnos¢;

*  prywatnos¢;

* niezawodnos¢;

*  bezpieczenstwo;

*  UzytecznoS$C.

Nieodzownym elementem Internetu Rzeczy jest przede wszystkim rozwoj
urzadzen wbudowanych, ktore cechujg sic matg przepustowoscig i przechwytujg
dane z niezbyt duza powtarzalnosciag. Stosowane s3 takze wysokopasmowe
przyrzady, ktore korzystaja z danych za pomoca komunikacji. Dane te wyswietlane
sg na interfejsie uzytkownika.

Internet przeszedt juz cztery generacje rozwoju, a obecnie I0T jest jego
kulminacjg. Wsrod generacji rozwoju internetu wyrézniono [Krawiec, 2020, s. 12].

» technike informacyjng (IT) — komputery osobiste, routery, zapory sieciowe
itp. — bazujace na tacznosci przewodowej;

» technike operacyjna (OT) — maszyny i akcesoria z wbudowanymi IT, takie
jak systemy sterowania procesami, w tym procesami produkcyjnymi lub
technologicznymi;

« technike osobistg — tablety, palmtopy, kolektory, uzywane z wykorzysta-
niem wielu rodzajow komunikacji bezprzewodowej;

» technike czujnik-aktywator — urzadzenia stuzace do konkretnego celu sta-
nowigce komponent wiekszych systeméw, czyli komunikujace si¢ za po-
moc3 lacznosci bezprzewodowe;.

Ogromna liczba wbudowanych urzadzen jest cecha szczegdlng czwartej
generacji okreslanej powszechnie jako IoT. Sktada si¢ z czterech podstawowych
komponentéw. Pierwszym sg urzadzenia, ktore pozwalaja na aktywne gromadzenie
i przesytanie danych pomiarowych. Drugim sg sieci komunikacyjne lgczace
urzadzenia (internet), trzecim zas sa systemy informatyczne zdolne do gromadzenia
danych. Ostatnim komponentem sg rozwigzania przetwarzajace dane, pozwalajace
na uzyskiwanie dodatkowej wartosci biznesowe]j przez wnioskowanie [Krawiec,
2020, s. 12].

Gléwnymi elementami urzgdzen podigczonych do systemu IoT sg: czujnik
(sensor), aktywator, mikrokontroler, urzadzenie nadawczo-odbiorcze oraz sensory
RFID [Krawiec, 2020, s. 12].
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10T wprowadzit prawdziwa rewolucje w funkcjonowaniu branzy logistyczne;j
obejmujaca przede wszystkim nastepujace obszary [Laskowska-Rutkowska, 2016,
s. 5]:

» zarzadzanie flota pojazdoéw i ich ruchem;

* monitoring zasobow i energii;

* monitoring produkcji;

* monitoring ludzi, wyposazenia i obiektow (np. centra dystrybucji, sktady);

* zarzadzanie ryzykiem w tancuchu dostaw.

2. Charakterystyka nowoczesnych technologii opartych na Internecie
Rzeczy implementowanych w branzy TSL

Jedng z technologii wykorzystujaca IoT jest identyfikacja radiowa czyli RFID
(Radio-Frequency ldentification). Wykorzystuje ona fale radiowe do przesytania
danych, co umozliwia szybka i niezawodnag identyfikacje przedmiotow i 0osob. Zaleta
tego systemu jest to, ze w odroznieniu do kodow kreskowych, identyfikator
z zakodowanymi danymi nie musi by¢ umieszczany bezposrednio przed czytnikiem,
wystarczy, ze znajduj¢ si¢ w jego zasiegu. Ponadto czytniki moga identyfikowac
jednoczesénie wiele obiektow, nawet bedacych w ruchu [Bukowska-Piestrzynska
iin., 2020, s. 91; Szpilko i in., 2023].

Identyfikacja radiowa opiera si¢ na technologii Internetu Rzeczy, dzieki czemu
usprawnia przesytanie danych migdzy sferg fizyczna a cyfrows. ldentyfikacja
radiowa jest wykorzystywana w wielu obszarach takich jak [Gladysz, Grabia
i Santarek, 2017, s. 15, 25]:

* logistyka i ustugi pocztowe — znakowanie i automatyczna identyfikacja oraz

sledzenie tadunkow i pojazdow;

» produkcja — automatyzacja produkcji, identyfikacja wyrobow, znakowanie

pomocy warsztatowych (w tym narzedzi, cze$ci zamiennych i maszyn);

+ transport lotniczy — identyfikacja bagazu podréznych;

» handel — znakowanie towaréw, identyfikacja standéw magazynowych.

Internet Rzeczy wspomaga dziatanie systemoéw informatycznych wewnatrz
przedsiebiorstw logistycznych. Jednym z takich systemow jest Warhouse
Management System (WMS). Jest to system zarzadzania magazynem. Sa to
oddzielne programy instalowane na komputerach, zwykle zintegrowane z ERP
(Enterprise Resource Planning), cho¢ moga funkcjonowa¢ samodzielnie. Ich
glownym zadaniem jest kontrola lokalizacji towarow [Szmelter-Jarosz, 2020, s. 99].
Taki system jest niezbgdny przede wszystkim dostawcom ustug logistycznych.
Codziennie obstuguja w swoich magazynach duzg liczbg zroznicowanych przesytek,
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pochodzacych od wielu nadawcow i kierowanych do wielu odbiorcow. Odbywa sig
to za pomoca infrastruktury informatycznej potaczonej przez IoT z systemem WMS.
Wyr6zni¢ nalezy nastepujace urzadzenia infrastruktury informatycznej
[Wozniakowski i in., 2018, s. 146]:

» komputery stacjonarne;

« drukarki;

» skanery kodoéw kreskowych;

» systemy do etykietowania.

Dzigki tacznosci wskazanych urzadzen miedzy sobg, przy pomocy Internetu
Rzeczy, mozliwe jest zastosowanie systemu WMS. Urzadzenia informatyczne
pomagaja W szybszym odnalezieniu towaru, co skutkuje skroceniem czasu
kompletacji zamowien. System WMS umozliwia réwniez prowadzenie kontroli
iloSciowej przyjmowanego towaru oraz jego ruch w centrach logistycznych.
Dziatania nadzorujace, pozwalaja na optymalizacje przestrzeni magazynowej
i minimalizacje btedow natury ludzkiej [Lazicki i in., 2019, 5.118, 120-121].

Do stworzenia spdjnego i efektywnego tancucha dostaw pod wzgledem
transportu towaréw, wykorzystuje si¢ system Transport Management System
(TMS). Jest to narzedzie do zarzadzania flotg taboru silnikowego. Jest on niezbedny
dla os6b zajmujacych si¢ planowaniem i kontrolg pracy taboru w firmie, natomiast
kluczowymi aspektami systemu zarzadzania transportem sg [Ksigzkiewicz, 2021,
s. 67]:

* planowanie tras przejazdu dla poszczegdlnych srodkow transportu i odcin-

kow kazdej trasy;

* planowanie i kontrola wykorzystania dost¢gpnej powierzchni tadunkowe;;

* polaczenie i wymiana danych z urzadzeniami znajdujacymi si¢ w pojazdach,
np. rejestratorem GPS;

* lokalizowanie i monitorowanie kazdego z pojazdow w czasie rzeczywistym
wraz z kontrolg wielu parametrow technicznych zwigzanych z pracg po-
jazdu;

* komunikacja z kierowca (komunikatory glosowe i tekstowe).

System ten coraz czgéciej bazuje na technologii Internetu Rzeczy, czyli
wykorzystuje czujniki nadzorujace parametry techniczne pojazdu podczas jego
pracy [Ksiazkiewicz, 2021, s. 68], takie jak: czujniki diagnostyczne (czujnik
ci$nienia oleju, temperatury silnika, poziomu paliwa), czujniki parkowania (sygnaty
dzwickowe, system kamer), czujniki bezpieczenstwa (uktad ABS, systemy
poduszek powietrznych, system monitorowania martwego pola) [Miller, 2017,
s. 189].
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Podane elementy wsparcia technicznego $rodkéw transportu, pomagaja
W poprawnym eksploatowaniu pojazdéow. Czujniki odbierajg dane, ktore sa
powigzane ze stanem technicznym pojazdu. Nastepnie informacje sg przekazywane
w czasie rzeczywistym do gtownego komputera [Miller, 2017, s. 190]. Komputer
poktadowy analizuje dane. Nastepnie system IoT transferuje dane na temat
biezacego stanu technicznego podzespoloéw dla prowadzacego pojazd. Skutkuje to
bezposrednio w poprawie bezpieczenstwa kierowcy i posrednio innych uczestnikow
ruchu drogowego.

Przedsi¢biorstwa oprocz uzywania systemow informatycznych uzywaja tez
innych $rodkow wsparcia technologicznego. Takim wsparciem sg roboty mobilne
AGV (Automated Guided Vehicles), czyli bezzatogowe pojazdy transportowe, ktore
poruszaja si¢ po wyznaczonych trasach [Surma, 2020, s. 222]. Sciezke Wytycza sie
przy pomocy tasmy magnetycznej lub z zastosowaniem innej metody nawigacji, zas
stacje i stanowiska sa identyfikowane przez pojazd dzigki czujnikom (np. RFID).
Poruszaja si¢ samodzielnie za pomoca napegdu elektrycznego, =zasilanego
akumulatorowo, podejmujgc decyzje na podstawie aktualnych danych w czasie
rzeczywistym. Nalezy doda¢, ze awaria jednego z pojazdéw nie wpltywa na
funkcjonowanie pozostatych [Ptaczek i Osieczko, 2020, s. 3-4]. Czujniki podtaczone
do Internetu Rzeczy monitorujg stan techniczny robotow mobilnych oraz ich
lokalizacje na biezaco, co zapobiega kolizji z otoczeniem i zapobieganie awariom.
Dodatkowo 10T integruje AGV z systemami WMS, co poprawia koordynacje
i zarzadzanie operacjami logistycznymi [Kurzacz, 2017, s. 35].

3. Charakterystyka przyktadéw zastosowania Internetu Rzeczy w przedsie-
biorstwach logistycznych

Przedsigbiorstwa logistyczne, aby utrzyma¢ konkurencyjno$¢ na rynku, musza
cechowaé si¢ szybka reakcja na zmieniajagce si¢ Otoczenie organizacji oraz
wprowadza¢ nowoczesne rozwigzania usprawniajgce ich funkcjoniwanie.

Jedna z firm logistycznych jest DHL Parcel Polska, ktéra posiada ugruntowang
pozycje na rynku ustug pocztowych i logistycznych. Oferuje ona szeroki zakres
krajowych i migdzynarodowych ustug kurierskich, a takze rozwigzania w zakresie
nadan, monitorowania i dor¢czania przesylek [O DHL Parcel, 24.04.2024].
Gléwnym filarem firmy sg kurierzy, ktorzy dokonuja obslugi zlecen. Skuteczne
wykonywanie codziennych zadan przez kurierow jest w gtdwnej mierze zalezne od
technologicznych udogodnien oferowanych przez urzadzenia mobilne. DHL Parcel
Polska korzysta z dwoch typoéw urzgdzen wspierajacych procesy kurierskie, Ktore
produkowane sg przez Motorole. Umozliwiajg one wymiang danych pomigdzy firma
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a kurierem za pomoca sieci Internetu Rzeczy. Sa to modele MC95 i TC55. Model
MC95 opiera swoja prace na systemie Windows Mobile, co stanowi pewna bariere
W kontek§cie procesu przeplywu i integracji danych z innymi systemami
informatycznymi. Model TCS55 posiada rozszerzong funkcjonalno$é w poréwnaniu
do swojego poprzednika (model MC95). Zawiera funkcje przeksztalcajace
konsumencki system operacyjny w system Android Kklasy korporacyjnej,
zapewniajac bezpieczenstwo oraz zwigkszajac wydajnos¢ obstugi danych.
Dostawcy maja do dyspozycji urzadzenia wyposazone w skanery jedno-
i dwuwymiarowych kodoéw kreskowych, kamere 8 Mpix oraz funkcje komunikacji
bliskiego zasiggu (NFC — Near Field Communication). Kurierzy moga w tatwy
sposob rejestrowaé dane, czyli kody kreskowe 1D/2D, dokumenty, zdjecia, podpisy
oraz informacje oparte na NFC. Urzadzenie Motorola TC55 jest wykorzystywane
jako centrala komunikacji w dwoch obszarach [Brzezinski i Ocicka, 2017, s. 172]

Pierwszym z nich jest proces obstugi zlecen klientow. Centrala otrzymuje
zamowienie od klienta, co stanowi posrednictwo migdzy nim a kurierem. Migracja
pomigdzy centralnym systemem, a urzadzeniem mobilnym zajmuje 30 sekund.
Pracownik otrzymuje informacje na temat miejsca i sposobu odbioru paczki. Proces
ten jest w 97% zautomatyzowany. Oprogramowanie wyszukuje adres w bazach
danych firmy i automatycznie przypisuje do niego kuriera z okreslonego rejonu.
Tylko 3% procesu potrzebuje posrednictwa dyspozytora i wynika to z nastepujacych
powodow [Brzezinski i Ocicka, 2017, s. 173]:

* Dbledny adres w danych zlecenia;

* Uniemozliwiony kontakt z nadawca;

» brak miejsca na przesytke w samochodzie kuriera.

Drugi obszar stanowi dorgczanie paczek. Kurier posiada niezb¢dne informacje
odno$nie realizacji zamowienia (numer paczki, adres dostawy), za pomoca
urzadzenia handheld. Kurier wraz z realizacja procesu wypetnia checkbox na swoim
urzadzeniu. Dzigki temu zaré6wno centrala jak i klient mogg monitorowac stan
dorgczenia paczki za pomocg modutu track & trace. Checkbox jest kluczowy do
posiadania historii zlecefn i zwigzanych z nimi zdarzen w formie statusow, ktore
moze umozliwi¢ proces dynamicznego planowania tras kurierskich. W takim
przypadku kurierzy nie sg przypisywani do stalego rejonu, lecz w zaleznosci od dnia
otrzymuja uporzadkowany plan trasy, uzalezniony od aktualnego popytu. Do
uzyskania dynamiki planowania potrzebne jest wlasciwe zarzadzanie jakoS$ciag
danych oraz know-how planowania tras [Brzezinski i Ocicka, 2017, s. 174].

Technologia Internetu Rzeczy ma rowniez zastosowanie w branzy kolejowe;.
PKP Intercity to najwiekszy polski operator kolejowy, ktory taczy centra duzych
miast oraz popularne osrodki turystyczne w kraju, a takze umozliwia wygodne
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podrézowanie po Europie [O firmie, 24.04.2024]. Polski przewoznik, $wiadczacy
ustugi kolejowe, wdraza innowacyjne technologie jakimi sa aplikacje mobilne
bazujace na Internecie Rzeczy. Przyktadem aplikacji mobilnej uzywanej w PKP do
zakupu biletow jest SkyCash. Aplikacja stuzy do zakupu biletéw online komunikacji
miejskiej, kolei dalekobieznej i regionalnej. Zakup biletu odbywa si¢ poprzez
okreslenie daty wyjazdu, stacji poczatkowej i koncowej. W trakcie korzystania
z wyszukiwarki nalezy okresli¢: liczbe biletow, rodzaj stosowanej znizki i klasg
wagonu. Do sfinalizowania czynnosci zakupu nalezy wybra¢ metode ptatnosci
(konto SkyCash lub karta ptatnicza). Bilet pasazera jest generowany w postaci kodu
QR i zostaje on automatycznie przypisany do konta. W przypadku kontroli biletow
przez konduktora, pasazer pokazuje kod QR, a kontroler za pomoca kolektora
skanuje bilet. Skaner po zeskanowaniu biletu taczy si¢ z bazg danych, za pomoca
systemu 10T w celu sprawdzenia autentycznosci i zgodnosci zezwolenia przejazdu
pasazera. Gtownag =zaleta aplikacji SkyCash jest mozliwo$¢ zakupu biletow
bezposrednio przez telefon komoérkowy, co eliminuje konieczno$¢ stania
w kolejkach na dworcu. Dodatkowo, uzytkownicy nie musza drukowaé biletow, co
pozytywnie wptywa na ochrone srodowiska [Lyko i in., 2023, s. 92].

Naturalnym efektem cyfryzacji jest powstawanie platform cyfrowych
w tancuchach dostaw. Na rynku pojawia si¢ coraz wigcej firm tworzacych platformy
internetowe (B&OP — Booking & Optimization Platforms). Stuzg one do
optymalizacji przewozow, firm e-commerce, ktore posiadaja wiasne platformy
sprzedazowe. Booking & Optimization Platforms sa to posrednicy pomiedzy
uczestnikami tancucha dostaw (firmy przewozowe, produkcyjne, spedycyjne
i detaliczne) [Laskowska-Rutkowska, 2020, s. 60]. Platformy sprzedazowe,
odgrywaja istotng role na rynku ze wzgledu na brak obcigzenia si¢ zasobami
fizycznymi, dzigki wykorzystaniu przy tym technologii 10T. Za pomoca platform
B&OP mozliwe jest automatyczne taczenie popytu z podazg, kontraktujac po
mozliwie najnizszej cenie ustuge przewozu, na okreslonej trasie. Jedna z firm, ktora
integruje Internet Rzeczy z transportem jest niemiecka firma spedycyjna Cargonexx
Gmbh. Firma ta wykorzystuje samouczacy si¢ algorytm matematyczny, ktory
analizuje wczeséniejsze dane oraz czynniki majace wplyw na ceny rynkowe
tadunkéw w transporcie drogowym i przewiduje je z wyprzedzeniem. Przy
wykorzystaniu algorytmu, zleceniodawcy firmy Cargonexx mogg zawieraé
transakcje poprzez jedno kliknigcie (One-click-trucking). Platforma analizuje
zlecenie transportowe w ciggu milisekund i automatycznie wycenia je po cenach
rynkowych. Nastgpnie system szuka w swojej bazie danych odpowiednich
przewoznikéw. Narzgdzie te umozliwia rozdysponowanie 30-40 ladunkéw na
godzing, przy czym dysponent pracujacy w tradycyjnym modelu biznesowym jest
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w stanie rozdysponowa¢ tylko od 2 do 3 tadunkow na godzing. Platforma
niemieckiej firmy informuje w czasie rzeczywistym o statusie pojazdu, czyli
0 opdznieniach, zatadunku i roztadunku danego transportu. Zastosowanie programu
umozliwia firmom transportowym wykorzystanie w petni swojego taboru pojazdow
cigzarowych i przestrzeni fadunkowej. Caty proces wptywa na redukcje tak zwanych
»pustych przebiegéw”, a co si¢ z tym wigze rowniez na redukcje CO2, 0 ponad 35%.
Ceny Cargonexx sg okoto 20% nizsze od cen oferowanych przez inne niemieckie
firmy spedycyjne [Warum Cargonexx?, 24.04.2024]. Korzystanie z platformy jest
bezptatne dla klientow firmy. Zrédtem przychodéw Cargonexx jest marza
stanowigca réznice pomiedzy wartoscig ceny zlecenia, a cena jego realizacji
[Laskowska-Rutkowska, 2020, s. 61].

4. Korzysci i wyzwania wynikajgce z zastosowania Internetu Rzeczy
w branzy TSL

Zastosowanie Internetu Rzeczy w branzy TSL przynosi zaréwno liczne
korzysci, jak i wyzwania, ktorym nalezy sprosta¢. W znaczym stopniu wspomaga
on zarzadzanie zasobami, umozliwia monitorowanie pojazdoéw oraz przestrzeni
magazynowej. Prowadzi to do minimalizacji :pustych przebiegow” i optymalizacji
wykorzystania zasobow (np. maksymalne wykorzystanie kubatury budynku).
Skutkuje to w obnizeniem kosztow transportu Oraz magazynowania, zmniejszeniem
zanieczyszczenia $rodowiska i eliminacjag btedow [Sczaniecka i Surma, 2019,
s. 148].

W zarzadzaniu operacjami logistycznymi wystepuja btedy, ktore spowalniaja
dziatalno$¢ przedsigbiorstwa i generuja Koszty. Minimalizacja ich jest mozliwa,
przez zastosowanie technologii RFID. Identyfikacja radiowa pozwala na
zautomatyzowane wprowadzanie towaru do systemu oraz jego identyfikacje, co
eliminuje powstawanie btedow wykonywanych manualnie przez pracownikow.
Czytniki pozwalaja na szybkie zlokalizowanie pozycji danego produktu
w przestrzeni magazynowej. Wspomaga to inwentaryzac¢ oraz bezpieczenstwo
towarow, aby nie zostaly skradzione lub zagubione [Lukasik i Ulatowski, 2017,
s. 1241].

Wdrozenie technologii IoT w procesach logistycznych przyczynia si¢ do
poprawy jakosci ustug obstugi klienta za pomoca precyzyjnego S$ledzenia
i monitorowania przesylek w czasie rzeczywistym. Przy wykorzystaniu systemu
track&trace wzrasta zadowolenie klienta i jego sktonno$¢ do skorzystania z ushug
firmy w przysztosci. Wysoka jakos¢ ustug ma pozytywny skutek na PR organizacji,
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jej konkurencyjno$¢ oraz pozyskiwanie nowych rynkow zbytu [Kauf, Kramarz
i Sadowski, 2019, s. 77].

Jednym z wyzwan zastosowania technologii Internetu Rzeczy jest utrzymanie
bezpieczenstwa danych. Wraz ze wzrostem uzycia nowoczesnych technologii,
nalezy zwigksza¢ bezpieczenstwo przeptywu informacji. System IoT jest narazony
na ataki hakerskie przez podatnosci, ktére zostaly wykryte w urzadzeniach
bazujacych na tym systemie. Takimi podatnosciami sa [Bravo, 2023, s. 286]:

+ stabe lub przewidywalne, ustawione na state hasta administracyjne;

* niezabezpieczone interfejsy (API, backend, itp.);

» brak aktualizacji zabezpieczen;

»  brak mechanizmow zabezpieczenia prywatnosci;

* Dbrak zabezpieczen danych (podczas przechowywania i przesytania).

Potencjalny wyciek danych moze skutkowa¢ ujawnieniem wrazliwych
informacji firmy takich jak, kapitat intelektualny lub tajemnice handlowe. W wyniku
wycieku danych, przedsigbiorstwo ponosi finansowe straty przez prowadzenie
dochodzenia oraz optacenie prawnikow. Spada tez zaufanie klientow i partneréw
biznesowych, co moze skutkowa¢ zerwaniem wspolpracy, a nawet bankructwem
[Bravo, 2023, s. 207].

Technologia IoT znacznie usprawnia procesy logistyczne, jednakze koszty jej
wdrozenia sg nieosiggalne dla niektorych przedsigbiorstw. Implementacja urzadzen
typu hardware i software jest czasochtonna i kapitatochtonna. Urzadzenia
umozliwiajgce komunikacj¢ bezprzewodowsa na danym obszarze sg drogie, czesto
trudne w instalacji, ponadto stacje znajdujace si¢ poza zasiggiem infrastruktury
sieciowej nie sg zdolne do przesytania danych [Niewiadomska-Szynkiewicz i in.,
2022, s. 21].

Ze wzgledu na duzg ilo$¢ danych obstugiwanych przez Internet Rzeczy,
wystepuje ryzyko awarii systemu. Moze to powodowaé zakldcenia w wymianie
informacji pomigdzy infrastrukturg a pracownikami. Nastepstwem tych zaklocen
jest spowolnienie kompletacji zamdwien, procesu magazynowania oraz obshugi
klienta. W wyniku tych probleméw, jakos¢ $wiadczonych ushug logistycznych
spada. Problem moze tez stanowi¢ zarzadzanie tymi danymi, ktére w nadmiernej
ilosci powoduja deficyt pracownikoéw odpowiedzialnych za ich zarzadzanie. Do
zrozumienia i wyciggniecia odpowiednich wskazowek z tych danych potrzebne sg
zarbwno nowe narzedzia do ewaluacji danych, jak i wysokie umiegjetnosci
analityczne os6b zajmujacych si¢ przetwarzaniem tych informacji. Deficyt ten
prowadzi do braku odpowiedniego nadzoru nad danymi, co zwigksza ryzyko btedow
w analizie i interpretacji informacji [Tybura, 2022, s. 64-65].
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Zastosowanie loT w branzy TSL przynosi liczne korzysci, takie jak
optymalizacja zarzadzania zasobami, obnizenie kosztow oraz poprawa jakosci ustug
poprzez monitorowanie pojazdow i przestrzeni magazynowej. Jednakze wdrozenie
tych technologii wigze si¢ z wyzwaniami, takimi jak wysokie koszty implementacji,
koniecznos¢ przeszkolenia pracownikow oraz ryzyko awarii systemow i wyciekow
danych. Te wyzwania moga prowadzi¢ do spadku jakos$ci ustug oraz zwigkszonego
ryzyka wystgpowania btedow.

5. Wptyw Internetu Rzeczy na zrdwnowazony rozwaj przedsiebiorstw logi-
stycznych

W ostatnich latach na znaczeniu zyskuje koncepcja zrownowazonego rozwoju
przedsiebiorstw, co jest zwigzane z przemianami spoteczno-gospodarczymi oraz
wzrostem $wiadomosci ekologicznej w spoteczenstwie [Kowalska i Misztal, 2020,
s. 27]. Koncepcja ta podkre§la znaczenie negatywnego wplywu dziatalnosci
gospodarczej na zasoby przyrody oraz zwiazane z nimi zmiany klimatu.
Wspolczesne organizacje, checac utrzymac swoja pozycje konkurencyjna na rynku
sg zobligowane do uwzglednienia problemow spotecznych i zwigzang z nimi
ochrong $rodowiska naturalnego. Zréwnowazony rozwoj ma na celu umozliwienie
realizacji obecnych potrzeb, rdwnoczesnie nie zagrazajac mozliwoscia zaspokojenia
potrzeb przysztych pokolen. Przedsigbiorstwa logistyczne stosuja szereg technologii
zwigzanych z 10T, ktore niweluja negatywne skutki ich dziatalnosci na ekosystem
[Kowalska i Misztal, 2020, s. 27].

Narzgdziem, ktore pozytywnie wplywa na zrownowazony rozwdj w obszarze
zurbanizowanym, sg paczkomaty firmy InPost, wsparte systemem loT. Paczkomaty
to elementy infrastruktury logistycznej punktowej, ktore stuza do odbioru przesytek
zakupionych przez klientow w przedsigbiorstwach z branzy e-commerce. Pracownik
firmy kurierskiej dostarcza jednoczes$nie kilka paczek w jedno miejsce, bez
koniecznosci przemieszczania, co przektada si¢ na zmniejszenie stopnia kongestii
transportowej. Prowadzi to do zmniejszenia predkosci poruszania si¢ pojazdu,
mniejszego zuzycia paliwa, skrocenia czasu transportu, zmniejszenia poziomu
emisji zanieczyszczen i hatasu, a co najwazniejsze spadku liczby wypadkow
drogowych [Kaminska i Brzozowska, 2023, s. 52-53]. Transport przesyiki przez
paczkomat w poréwnaniu do dostawy bezposrednio do domu emituje 98% mniej
COs [InPost dla srodowiska, 05.05.2024]. Paczka przechodzgc przez caly proces
dostawy od sprzedawcy do klienta koncowego, jest skanowana przez urzadzenia
typu hardware, ktore informuja o statusie przesytki. Odbiorca za pomocg aplikacji
mobilnej InPost, dostaje powiadomienie o mozliwosci paczki do odbioru, co jest
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mozliwe dzigki powigzaniu Internetu Rzeczy migdzy paczkomatem a aplikacja
mobilng [Jak odebraé ..., 05.05.2024].

Kolejnym przedsigbiorstwem logistycznym, ktore w swojej dziatalnosci stosuje
rozwigzania Internetu Rzeczy i skupia si¢ na koncepcji zrbwnowazonego rozwoju
jest DHL. W magazynach firmy wuzywa si¢ innowacyjnych rozwigzan
technologicznych. Elementem nowoczesnej infrastruktury jest sorter z laserowymi
skanerami i kamerami wideo. Podczas sortowania i relokacji w magazynie, paczki
przemieszczane sg za pomocg tasmociggu, ktory kieruje je do automatycznego
sortera. Sorter skanuje je przy pomocy lasera, aby okreslic ich rozmiar a kamera
wideo rozpoznaje etykiete transportowa. Ten proces umozliwia szybsze
zrelokowanie paczek w magazynie, co prowadzi do krotszej pracy urzadzenia
sortujgcego. Firma DHL optymalizuje czas dziatania maszyny sortujacej, W skutek
czego, zmniejsza pobor energii elektrycznej. W wyniku uzywania technologii
opartej na Internecie Rzeczy przedsigbiorstw0 przyczynia si¢ do osiggania celow
zroéwnowazonego rozwoju [GoGreen, 05.05.2024].

Firmami, ktére przyczyniaja si¢ do rozwoju koncepcji zrownowazonego
rozwoju sa rowniez przedsigbiorstwa CarryPicker Gmbh z Hamburga oraz Sennder
Gmbh. Niemiecka organizacja CarryPicker specjalizuje si¢ w optymalizacji
fadownosci cigzarowek w celu uniknigcia pustych przebiegow. W tym celu
wykorzystuje sztuczng inteligencje (Al), ktéra uzywa Big Data do okreslenia
najlepszego rozwigzania w kazdym przypadku wysytki towardw transportem
drogowym. W ten sposdéb mozliwy jest znaczny wzrost wydajnosci, poprzez
minimalizacjg¢ liczebnosci taboru silnikowego na drogach. Skutkiem minimializacji
uzycia wysokoemisyjnych ciagnikow siodlowych jest zmniejszenie zuzycia paliwa,
co skutkuje redukcja emisji szkodliwych spalin [Megatrendy w logistyce 2024+,
05.05.2024, s. 5]. Przedsiebiorstwo Sennder Gmbh zajmuje sie natomiast cyfrowsa
spedycjg drogowa. Firma korzysta z programéw informatycznych opartych na
technologii GPS i czujnikach monitorujacych. Platforma wykorzystuje dane do
optymalizacji wydajnosci tras. Sennder ukierunkowany jest na zmniejszanie
wplywu transportu drogowego na srodowisko, przy czym jednoczes$nie obniza
koszty transportu. Ponadto platforma zapewnia wigksza przejrzystos¢ rynku. Cecha
wspolng tych dwoch niemieckich przedsigbiorstw jest dgzenie do zrownowazonego
rozwoju poprzez zastosowanie Internetu Rzeczy [Megatrendy w logistyce 2024+,
05.05.2024, s. 6].
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Podsumowanie

Internet Rzeczy znajduje zastosowanie w wielu aspektach dziatalno$ci
przedsigbiorstw logistycznych. Zbiera 1 przesyla dane, tworzy globalng
infrastrukturg opartg na integracji obiektow fizycznych i wirtualnych. Kluczowymi
wymaganiami dotyczagcymi loT s3a: niezawodno$¢ danych, integracja,
interoperacyjnos¢, prywatnos¢, niezawodno$¢, bezpieczenstwo i dostepnosc.
System Internetu Rzeczy stanowi rewolucje w branzy TSL, ze wzgledu na
mozliwos$¢ zarzadzania flotg pojazdéw, zasobami oraz ryzykiem w tancuchu dostaw.

Przyktadami przedsigbiorstw, ktore uzywaja rozwiagzan opartych na Internecie
Rzeczy sg miedzy innymi DHL Parcel Polska, PKP Intercity, Cargonexx Gmbh.
Przedsigbiorstwo DHL wykorzystuje urzadzenia mobilne Motoroli do automatyzacji
procesow kurierskich. Dzigki temu, czas obstugi klienta, jest zredukowany i jako$¢
ustugi wzrasta. PKP Intercity, korzysta z aplikacji mobilnych do zakupu biletow
pasazerskich w formie elektronicznej. Wygenerowane bilety w formie kodu QR, sa
skanowane przez hardware, ktory za pomoca Internetu Rzeczy, przesyta dane do
kontroli. Niemiecka firma Cargonexx Gmbh, wykorzystuje natomiast system
informatyczny, do optymalizacji tras przewozow transportowych. Prowadzi to, do
zredukowania kosztow operacyjnych i zmniejszenia emisji COa.

Wykorzystanie Internetu Rzeczy w przedsigbiorstwach logistycznych
przyczynia si¢ rowniez do ich zréwnowazonego rozwoju. Na przyktad firma InPost
za pomoca Internetu Rzeczy wigze infrastrukture punktowa — paczkomat,
z urzadzeniami mobilnymi swoich klientéw. Paczkomaty, powoduja skrocenie trasy
przewozu przesyiki, co w skali dziatalno$ci na obszarze catego kraju w znacznym
stopniu redukuje emisje CO,. DHL, uzywa zautomatyzowanych sorterow, ktore
optymalizujg proces magazynowania.

CarryPicker Gmbh oraz Sennder Gmbh, sg niemieckimi firmami, rowniez
wykorzystujacymi Internet Rzeczy na korzy$¢ zréwnowazonego rozwoju.
CarryPicker Gmbh za pomoca sztucznej inteligencji oraz BigData, zwigksza
efektywnos$¢ przewozows i minimalizuje liczbe wykorzystywanego taboru, co
przeklada si¢ na mniejsza emisj¢ spalin. Sennder Gmbh natomiast, korzysta
z programow informatycznych, bazujacych na technologii GPS, optymalizuje trasy
przewozowe i zapewnia przejrzystos¢ rynku transportowego.

Podsumowujac, nalezy podkresli¢ iz zastosowanie Internetu Rzeczy w branzy
TSL niesie ze soba wiele korzysci. Pozwala on na efektywne zarzadzanie zasobami,
redukuje koszty operacyjne dziatalno$ci logistycznej, redukuje czas obstugi klienta
i niweluje negatywne skutki wptywu przedsi¢biorstw na $rodowisko naturalne.
Niestety istnieje tez wiele wyzwan, zktorymi firmy muszg sie zmierzy¢.
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Nowoczesne technologie majg wysokie koszty wdrozenia. Proces wprowadzenia
zmian jest czasochtonny i1 wigze si¢ z ryzykiem awarii systemow i naruszenia danych
poufnych. Ryzyko popehienia btgdow moze za§ przyczynic¢ si¢ do zmnigjszenia
jakosci obstugi klienta.
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Application of the Internet of Things within the context
of sustainable development of enterprises in the TSL
sector

Abstract

Internet of Things connects various devices which gather and send data through the
network. In the sector of logistics, it is being used f.ex.: to optimalise warehouse space, fleet
management, data flow digitalisation and to enhance client service quality. Implementation
of Internet of Things in logistics enterprises leads to decrease energy usage, optimalisation
of logistics processes, reduce the negative impact of TSL branch on natural environment
and enhancement of services quality. The goal of this article is to identify and characterise
examples od implementing Internet of Things in activity of logistics enterprises in the
context of sustainble development.
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Streszczenie

Wspodtczesne miasta muszg sprostac wielu wyzwaniom srodowiskowym, ekonomicznym czy
spotecznym, aby zwiekszy¢ komfort zycia mieszkaricom. W kontekscie dynamicznych zmian
zachodzacych na swiecie, miasta stajg w obliczu rosngcej urbanizacji, degradacji Srodowiska
oraz presji ekonomicznej. W odpowiedzi na te wyzwania konieczne jest wprowadzanie naj-
nowszych rozwigzan, ktére przyczynia sie do osiggniecia zrbwnowazonego rozwoju miast.
Celem niniejszego artykutu jest dokonanie identyfikacji nowoczesnych rozwigzan w obsza-
rze inteligentnej i zrwnowazonej mobilnosci miejskiej, ktdre przyczyniajg sie do rozwoju
oraz usprawnienia funkcjonowania miast. Charakterystyka rozwigzan zostata przygotowana
na podstawie przegladu literatury i stron internetowych. Dokonano réwniez analizy SWOT,
ktéra umozliwita ukazanie mocnych i stabych stron elektrycznych, samojezdnych pojazdéw
jak rowniez szanse i zagrozenia zwigzane z zastosowania tego rozwigzania. Wyniki analizy
ukazuja liczne korzysci i szanse oraz potencjalne straty i zagrozenia zwigzane z zastosowa-
niem elektrycznych i samojezdnych pojazdéw do przewozenia ludzi na przyktad do pracy
czy szkoty.
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Stowa kluczowe

zrownowazona i inteligentna mobilnosé, nowoczesne rozwigzania, samojezdny i elektryczny
pojazd

Wstep

W XXI wieku zmiany klimatyczne nieustannie wystepuja, stajac si¢ coraz bar-
dziej niepokojacym zjawiskiem. W obliczu tego wyzwania, zar6wno miasta, jak
i instytucje na szczeblu globalnym, podejmujg dziatania majace na celu walke z tym
problemem. Komisja Europejska, jako jedna z kluczowych instytucji, wyznacza cele
1 inicjatywy dotyczace zréwnowazonej i inteligentnej mobilnosci w Europie
[Szpilko i Ejdys, 2022, s. 9-10].

W strategiach wielu miast kluczowym celem jest wykorzystanie nowoczesnych
rozwigzan w obszarze mobilnosci, aby zredukowa¢ negatywny wpltyw na §rodowi-
sko, poprawi¢ jako$¢ powietrza oraz zwickszy¢ wygode zycia mieszkancow
[Miiller-Eie i Kosmidis, 2023, s. 1-2]. Ze wzgledu na urbanizacj¢ miast, wiadze po-
winny nieustannie wprowadza¢ nowoczesne rozwiazania, ktore zapewnia bardziej
efektywne wykorzystanie przestrzeni miejskiej, zminimalizujg korki drogowe oraz
umozliwig szybki i wygodny dostep do réznych form transportu publicznego. Dzia-
fania te nie tylko sprzyjaja ochronie srodowiska, lecz takze tworzg warunki sprzyja-
jace rozwojowi gospodarczemu i spotecznemu miast [Gulc i Budna, 2023, s. 1-3].

Celem artykutu jest identyfikacja nowoczesnych rozwigzan w obszarze inteli-
gentnej i zrOwnowazonej mobilnosci miejskiej, ktore przyczyniaja si¢ do rozwoju
oraz usprawnienia funkcjonowania miast. W artykule opisano koncepcj¢ zrownowa-
zonej 1 inteligentnej mobilnosci w kontekscie rozwoju miast oraz przedstawiono 10
inicjatyw przewodnich Unii Europejskiej w kontek$cie zrownowazonej i inteligent-
nej mobilnosci. Ponadto przedstawiono wybrane nowoczesne rozwigzania w mie-
$cie Pekin. Przedstawiono takze wyniki przeprowadzonej analizy SWOT.

1. Zréwnowazona i inteligentna mobilnos¢ w kontekscie rozwoju miast

Wspdtczesnie miasta nieustannie si¢ rozwijaja i daza do zastosowania najnow-
szych oraz efektywnych rozwigzan technologicznych, aby poprawi¢ jako$¢ zycia
mieszkancéw [Dabrowska i in., 2023, s. 136-137]. Rozw6j miast moze by¢ rozu-
miany jako rozwdj materialny, obejmujacy takie elementy jak powstawanie nowych
budynkéw czy poprawa infrastruktury drogowej. Jednak rownie wazny jest rozwoj
niematerialny, ktory obejmuje aspekty takie jak relacje migdzyludzkie w grupach
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czy w roznych srodowiskach spotecznych [Stabon, 2017, s. 26]. Wdrazanie nowo-
czesnych rozwigzan bedzie zalezato od wielu czynnikéw. Autorzy Zhang i inni
[2023] uporzadkowali i okreslili grupy czynnikow wplywajacych na innowacje
I rozwoj miast, do ktérych mozna zaliczy¢ czynniki:

+ naturalne — jako$¢ srodowiska, potozenie geograficzne, skala miasta;

* spoteczne — struktura populacji, zarzadzanie rzadowe, $rodki ustugowe;

+ ekonomiczne — poziom gospodarczy, struktura przemystowa, innowacja

technologiczna [Zhang i in., 2023, s. 2080-2082].
Rozw0j miast stanowi nieustanny proces, ktory wymaga holistycznego pode;j-
$cia oraz inteligentnego wykorzystania dost¢pnych zasobow i mozliwosci [Augu-
styn, 2020, s. 7]. W tym kontekscie, kluczowa role odgrywa transport miejski, ktory
stanowi istotny czynnik napedzajacy rozwdj spoteczny, gospodarczy oraz infra-
strukturalny miast. Jednak jego dynamiczny rozwoj czgsto wiaze si¢ z wystapieniem
licznych problemoéw o charakterze srodowiskowym i spotecznym [Matej i in., 2021,
S. 24-26]. Do gtéwnych problemow zwigzanych z rozwojem transportu miejskiego
mozna zaliczyc¢:
* wzrost zanieczyszczen powietrza — transport stanowi dominujace zrodto
emisji zanieczyszczen powietrza, gleby oraz wody (az 24% S$wiatowych
emisji CO,) [Komisja Europejska, 2020];

+ zwigkszajaca si¢ liczbe ludnosci zamieszkujacych obszary miejskie — obec-
nie poziom wynosi 55% i ma wzrosna¢ do 68% do 2050 roku [Marvuglia
iin., 2020];

* az 96% obywateli Unii Europejskiej jest narazone na zty poziom jakosci
powietrza [Europejski Trybunatl Obrachunkowy, 2020, s. 8];

*  blisko 40% populacji Unii Europejskiej jest narazone na wysoki poziom ha-
tasu drogowego, ktory przekracza 55 dB dziennie [Korne¢, 2018, s. 75].

W konteks$cie rozwoju miast gldwnym problemem jest wzrost zanieczyszczen
powietrza, ktory jest spowodowany nadmiernym stosowaniem samochoddéw przez
spoteczenstwo [Gulc i Budna, 2024, s. 1; Szpilko i in., 33]. Wedlug Victor, Geels
i Sharpe [2019] samochody stanowia okoto 7% globalnych emisji gazéw cieplarni-
nych i az 50% w ogolnej emisji w sektorze transportu [Victor i in., 2019]. Autorzy
Griffiths, Furszyfer i Sovacool [2021] zwracajg uwage, iz do 2040 roku catkowita
liczba samochodéw osobowych na $wiecie ma wzrosna¢ o jedng trzecig [Griffiths
iin., 2021, s. 2]. Dazenie do zapobiegania powyzszych problemow stanowi dlugo-
terminowy priorytet dla wielu miast i stanowi ogromne wyzwanie. Jednym z mozli-
wych sposobow rozwigzania problemow, ktorych zrodtem jest transport miejski, jest
zastosowanie rozwigzan w ramach koncepcji zrownowazonej i inteligentnej mobil-
no$ci miejskiej (ang. sustainable and smart urban mobility).
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Koncepcja zrownowazonej i inteligentnej mobilnosci odnosi si¢ do integracji
innowacyjnych rozwigzan transportowych, ktére uwzgledniaja rownoczes$nie
aspekty ekonomiczne, spoteczne i srodowiskowe, promujac efektywne i zrownowa-
zone formy podrdzy oraz poprawiajac jako$¢ zycia mieszkancow. Wedlug Cepeliau-
skaite i innych [2021] inteligentna mobilno$¢ to wykorzystanie nowoczesnych tech-
nologii oraz sprawnie dziatajacych systemow transportowych w celu usprawnienia
przemieszczania si¢ i poprawy efektywnosci transportu miejskiego [Cepeliauskaite,
2021, s. 2]. Autorzy Tomaszewska i Florea [2018] definiuja inteligentng mobilnos¢
jako rozwoj dziatan logistycznych i transportowych z wykorzystaniem inteligent-
nych technologii cyfrowych [Tomaszewska & Florea, 2018, s. 41-42]. Stosowanie
najnowszych rozwigzan technologicznych nie osiggngloby pelnego sukcesu bez
wsparcia ze strony zréwnowazonej mobilnosci, ktora jest definiowana jako silniej-
sza podstawa transportu zbiorowego, wdrazanie lepszych mozliwosci w zakresie ak-
tywnosci mobilnej oraz wydajng i bez emisyjng logistyke miejska [Komisja Euro-
pejska, 2021]. Zréwnowazona mobilnos$¢ polega rowniez na zmianie zachowan ko-
munikacyjnych mieszkancow [Augustyn, 2020, s. 44] oraz uwzglgdnieniu wyzwan
klimatycznych i srodowiskowych [GOV Polska Wschodnia, 2017].

Komisja Europejska zwraca szczegdlnie uwage na koncepcje zrownowazonej
i inteligentnej mobilno$ci w dokumencie ,,Strategii na rzecz zrownowazonej i inte-
ligentnej mobilnosci — europejski transport ku przysziosci” [Komisja Europejska,
2020]. Najwazniejszym elementem strategii jest dziesi¢¢ inicjatyw przewodnich,
ktore begda filarami prac Komisji Europejskiej przez kolejne cztery lata (rys. 1).
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Inicjatywa Przewodnia 7 — Innowacja, dane i sztuczna intligencja na rzecz
inteligentniejszej mobilnosci

Inicjatywa Przewodnia 8 — wzmocnienie jednolitego rynku

Inicjatywa Przewodnia 9 — Uczciwa i sprawiedliwa mobilno$¢ dla wszystkich
e oo o

Rys. 1. Inicjatywy przewodnie ,Strategii na rzecz zréwnowazonej i inteligentnej mobilnosci —
europejski transport na drodze ku przysztosci”

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie Strategii na rzecz zréwnowazonej i inteligentnej mobilnosci
- transport europejski na drodze ku przysztosci (2020), Komisja Europejska, https://eur-lex.europa.eu
[20.03.2024].

Najwazniejszym celem Unii Europejskiej jest wprowadzanie dziatan zwigza-
nych z ograniczaniem emisji gazéw cieplarnianych w sektorze transportowym,
zwigkszeniem ruchu kolei w transporcie towarowym, digitalizacja czy zastosowanie
alternatywnych zrodet energii [Komisja Europejska, 2020].

Akademia Zarzadzania — 8(3)/2024 281



Nowoczesne rozwigzania w zakresie inteligentnej i zrédwnowazonej mobilnosci ...

2. Charakterystyka rozwigzan zrownowazonej i inteligentnej mobilno$ci
miejskiej

W zaleznosci od celow, potrzeb uzytkownikdéw, dostepnosci zasobow finanso-
wych oraz unikatowych cech i wyzwan miast, implementacja nowoczesnych roz-
wigzan moze okaza¢ si¢ nieskuteczna w jednym miejscu, podczas gdy w innym
moze przynies¢ oczekiwane rezultaty. Istotne jest, aby wtadze miasta opracowaty
wlasne rozwigzania, ktore moga skupia¢ si¢ na aspektach technologicznych (jak
elektromobilno$¢), organizacyjnych (regulacje prawne) czy czysto ekonomicznych
(mechanizmy finansowe).

Probe pogrupowania rozwigzan w zakresie zrownowazonej i inteligentnej mo-
bilnosci zaproponowatl Holden i inni [2020] wskazujac trzy narracje takie jak:

a) elektromobilnos¢,

b) transport zbiorowy,

C) spoteczenstwo o niskiej mobilnosci [Holden i in., 2020, s. 5].

Pierwsza narracja oznacza przejscie od pojazdow napedzanych tradycyjnymi pa-
liwami kopalnymi do pojazdow elektrycznych, ktore sa zasilane energia pochodzaca
z odnawialnych zrédet. Przyktadowymi rozwigzaniami sg:

» pojazdy elektryczne [Alanzi, 2023, s. 2];

» pojazdy wodorowe [Hassan i in., 2023, s. 1];

» elektryczne rowery [Wasik i in., 2018, s. 1; Kwiatkowski i in., 2021, s. 10-

11];

+ elektryczne hulajnogi [Aarhaug i in., 2023, s. 1-2].

Druga narracja odnosi si¢ do §rodkow komunikacji zbiorowych w miastach, tak
aby zwigksza¢ popularno$¢ komunikacji miejskiej poprzez szereg udogodnien jak:

» elektroniczne bilety [Kachniewska, 2020, s. 65-66];

* budowa Park&Ride [Ortegaiin., 2021, s. 1], czy Bike&Ride [Hamidi i in.,

2019, s. 1];
» platformy Mobility-as-a-Service (MaaS) [Dyczkowska, 2023, s. 4092-4093;
Kuzmicz i in., 2022, s. 157-158].

Trzecia narracja odnosi si¢ do ogolnej redukcji ilosci 1 odlegto$ci podrozowania
samochodem i samolotem. W tym celu mozliwymi rozwigzaniami jest:

+ stosowanie stref tempo 30 [www.who.int, 19.03.2024];

» zwigkszenie optat parkingowych [Urzad Miasta Poznania, 2021, $.16];

* promowanie miejskiego transportu poprzez réznorodne kampanie [Kos-La-

bedowicz, 2017, s. 137-140].

Na calym $wiecie w miastach podejmowane sg roznorodne dziatania w celu pro-

mowania rozwigzan zréwnowazonej mobilno$ci i redukcji emisji zwigzanych
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z transportem [Sydorow i in., 2023, s. 9]. Te dziatania obejmujg inicjatywy zarowno
na poziomie lokalnym, jak i globalnym, poniewaz miasta wspotpracuja ze sobg, wy-
mieniajac najlepsze praktyki i uczac si¢ od siebie nawzajem. Ponadto, rozwoj tech-
nologiczny odgrywa kluczowa rolg w tym procesie, umozliwiajac wprowadzenie in-
nowacyjnych rozwigzan, takich jak inteligentne systemy transportowe, ktore popra-
wiajg efektywno$¢ i bezpieczenstwo podrozy [Kret, 2020, s. 42-43].

3. Wybrane nowoczesne rozwigzania w zakresie zrownowazonej
i inteligentnej mobilnos$ci w miescie Pekin

Wprowadzenie najnowszych innowacji w dziedzinie zrownowazonej i inteli-
gentnej mobilnosci stato si¢ kluczowym wyzwaniem dla miast na catym $wiecie,
a jednym z regiondéw, ktory wyprzedza inne pod wzgledem postepu, sa chinskie me-
tropolie, a zwtaszcza stolica, Pekin. Miasto Pekin jest stolicg Chinskiej Republiki
Ludowej o powierzchni 16 406 km? z 21,8 mln mieszkancow [https://www.stati-
sta.com, 23.04.2024]. Petni kluczows rolg jako gtéwne centrum polityczne, eduka-
cyjne, kulturalne i historyczne kraju, gdzie skupiaja si¢ wazne uczelnie oraz instytu-
cje [https://iwww.intertraffic.com, 23.04.2024].

Wedlug niedawno opublikowanego rankingu Global Top 100 SMILE Cities
w latach 2022-2023 i Global New Smart City (SMILE Index), trzy z gtéwnych miast
z Chin, zaklasyfikowaly si¢ w pierwszej dziesigtce w dziedzinie inteligentnych
miast. Pekin zyskatl trzeciag pozycje jako wiodace centrum inteligentnych miast,
gdzie zaawansowane technologie sa wykorzystywane do efektywnego zarzadzania
infrastruktura miejska oraz poprawy jakosci zycia mieszkancow [https://investin-
china.chinadaily.com.cn, 23.04.2024].

Wedlug IMD Smart City Index 2023 miasto Pekin zyskalo 12 miejsce pod
wzgledem ewolucji wydajnosci miasta. Porownujac jego 20 pozycje w 2019, wi-
doczne sg postepy i inwestycje w infrastrukture. Swiadczy to o zaangazowaniu mia-
sta w rozw@j inteligentnych rozwigzan [https://www.imd.org/, 23.04.2024].

Obecnie miasto Pekin przechodzi znaczace zmiany w trendach globalizacji, kon-
tynuujgc zmiane w smart city i poprawe jako$ci zycia mieszkancow. Zaobserwo-
wana ewolucja przynosi réznorodne, wielokulturowe i migdzynarodowe perspek-
tywy. Jednakze wraz z dziataniami przedsigbiorcéw i rozwojem globalizacji, poja-
wiajg si¢ wyzwania spoteczne, ekonomiczne, sSrodowiskowe oraz zwigzane z aspek-
tami zapewnienia bezpieczenstwa oraz sprawnej komunikacji miejskiej. W jaki spo-
sob podejs¢ na nowo do tych samych problemoéw i jak stworzy¢ nowe rozwigzania,
ktore stang naprzeciw tym problemom? Bedzie to pytanie towarzyszace inzynierom,
odpowiedzialnym za ulepszanie przestrzeni spotecznej Pekinu, za kazdym razem,
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poniewaz przy tak szybkim rozwoju, trudno jest sprosta¢ wszystkim wyzwaniom
[https://link.springer.com, 23.04.2024].

Biorac pod uwagg osiagniecia miasta i Stosunkowo wysokie jego miejsce w ran-
kingach, mozna stwierdzi¢, iz wprowadzane rozwigzania i ulepszenia sg satysfak-
cjonujgce. Wedhug trzech narracji Holden i innych [2020] mozna je sklasyfikowac
nastgpujaco:

Elektromobilnos¢

o elektryczne autobusy

e wodorowe autobusy

o elektryczne taksowki

* samojezdne, elektryczne taksowki
e rowery elektryczne

o elektryczny latajgcy pojazd

Transport 2.0 )

* kolej magnetyczna Maglev
e autonomiczne pociagi

* samojezdny autobus

* metro

e skutery

* rowery

Spoteczenstwo o niskiej mobilnosci

e strefa tempo 30/ Low emission zone

e optaty za dostep do infrastruktury

e wprowadzenie rygorystycznych norm emisyjnych
e wprowadzenie platformy Mobility As a Service

* rzadowe programy np. smart pedestrian bridges czy
smart lamp poles

Rys. 2. Rozwigzania w zakresie zréwnowazonej i inteligentnej mobilnosci w miescie Pekin

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Najbardziej powszechnym $rodkiem transportu w Pekinie jest autobus miejski
(rysunek 3), ktorego przejazd jest najtanszy w poréwnaniu do metra czy kolei.
Dziennie przewozi on okoto 9,6 mln pasazeréw. Posiada 1020 tras, ktore przebiegaja
W centrum miasta, na przedmiesciach oraz w odlegtych prowincjach. Autobusy do-
datkowo poruszaja si¢ wokot popularnych miejsc turystycznych, co utatwia zwie-
dzanie oraz wykonuja kursy w godzinach nocnych. [https://en.wikipedia.org,
27.04.2024]. Pasazerowie autobusu mogg kupowac bilety za pomoca zeskanowania
kodu QR, ptacenia karta oraz gotowka. Pekin dba o ekologi¢ oraz zréwnowazony
rozwoj poprzez wprowadzanie autobuséw napedzanych wodorem. W Pekinie funk-
cjonuje 20 autobuséw napedzanych wodorem, wyposazonych w najnowoczesniejsze
systemy wodorowych ogniw paliwowych, ktore sa w stanie przejecha¢ okoto 400
kilometréw na jednym tankowaniu. Obstuguja one poranne i wieczorne kursy, tak
aby gtownie shuzy¢ jako dojazdy pracownikow do przedsiebiorstw. Kazdy z nich ma
12 metrow dtugosci i mozliwos¢ przewozu 50 0sob. Niektore firmy specjalne zaku-
puja takie pojazdy specjalnie na ich potrzeby [http://www.beijingetown.com.cn,
02.04.2024]. W 2022 roku do uzytku oddanych zostato 150 autobusow, ktore wyko-
rzystano podczas Zimowych Igrzysk Olimpijskich [https://english.beijing.gov.cn,
17.04.2024].

Rys. 3. Autobus wodorowy
Zrédto: na podstawie https://www.insidethegames.biz [27.04.2024].
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Chiny sg niepodwazalnym liderem w produkcji autobusow elektrycznych — ich
produkty stanowig 95% dostepnych na catym $wiecie. Sami rowniez stanowig czo-
towke, jesli chodzi o ich uzycie w transporcie publicznym. Z koncem 2022 roku,
Ministerstwo Transportu ogtosito, ze 77% wszystkich autobuséw miejskich w kraju
stanowig ,,new energy vehicle”, obejmuja one $rodki transportu zasilanie wytacznie
elektrycznie, hybrydy plug-in i pojazdy z ogniwami zasilanymi paliwami alterna-
tywnymi, takimi jak wodoér czy metanol. W calej dostepnej flocie transportowej
liczba ta wzrasta do 84% zasilanych tylko elektrycznie. Wedtug danych z World
Resources Institute jeszcze w 2015 roku 78% autobusoéw zasilanych byto paliwem
badz gazem. Dzigki tym zmianom poprawia si¢ jako$¢ srodowiska naturalnego i po-
wietrze staje si¢ czystsze [https://www.bbc.com, 06.04.2024]. Stolica Chin — Pekin
znikneta w ten sposob na dobre z listy 200 najbardziej zanieczyszczonych miast na
Swiecie w 2019 roku [https://news.cgtn.com, 06.04.2024].

W Pekinie podrézowa¢ mozna roéwniez metrem np. linig nr 10, ktéra jest naj-
dtuzsza na $wiecie, ktora liczy 690 km dtugosci 1 nadal dynamicznie si¢ rozwija.
Laczy cztery czesci miasta, dzieki swojej okreznej budowie. Dziennie z ustug metra
korzysta ponad 10 mln osob, a w 2019 r. z podziemne;j sieci skorzystaly 3,96 mld
pasazerow [https://www.sektorkolejowy.pl, 25.04.2024]. Najnowsze odcinki mogg
pehi¢ funkcje schronow atomowych i sg odporne na ataki terrorystyczne [https://tu-
rystyka.wp.pl, 25.04.2024].

Wsrod rozwigzan dotyczacych inteligentnej mobilnosci znajduje si¢ kolej ma-
gnetyczna Maglev (rysunek 4). Kazdy pocigg miesci ponad 1300 pasazeréw i roz-
wija maksymalng predkos¢ 100 km/h. Predkosci te sa osiggane dzigki wykorzystaniu
pola magnetycznego, ktére unosi pojazd nad torami i napedza go do przodu, elimi-
nujac przy tym opor tarcia. Ambicja Chin jest opanowanie szybkiej technologii Ma-
glev tak, aby byt to najszybszy na $wiecie srodek publicznego transportu ladowego,
ktéry odznacza si¢ nadzwyczajng szybkoscia, nawet do 603 km/h [https://rolling-
stockworld.com - 20.04.2024].
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Rys. 4. Kolej Maglev
Zrédto: na podstawie https://archive.shine.cn [28.04.2024].

Kolejnym rozwigzaniem w zakresie inteligentnej mobilnos$ci sa autonomiczne
pociagi, ktore rozpgdzajg si¢ do predkosci 350 km/h i mieszczg 564 pasazerow. To
pierwsza na $wiecie inteligentna kolej duzych predkosci, ktora podczas samodziel-
nego poruszania si¢ pociagu, maszynista kontroluje otwieranie drzwi, zwraca uwage
na przeszkody na trasie i reaguje w sytuacjach nadzwyczajnych. Wagony sa wypo-
sazone w sygnaly 5G, inteligentne o§wietlenie oraz 2718 czujnikoéw do zbierania
danych w czasie rzeczywistym. Kazdy fotel posiada panel sterowania z ekranem
dotykowym i bezprzewodowe stacje tadujace. Na stacjach wdrozona technologie
rozpoznawania twarzy, aby ulatwi¢ pasazerom odnalezienie bagazu oraz odprawe
[https://edition.cnn.com, 25.04.2024]. Projektujac linie kolejowe wykorzystywane
s analizy inteligentnych systemow transportu, ktore prognozuja zapotrzebowanie
na podrdoz koleja. Promowanie korzystania z linii kolejowych znaczaco redukuje
uzywanie ppojazdow emitujacych wegiel i zanieczyszczenia atmosferyczne
[https://femag.directindustry.com, 25.04.2024].

W ostatnich latach procz pojazdow silnikowych popularnos$¢ zyskaty dwuko-
lowce, takie jak rowery i skutery. Firmy zajmujace si¢ wypozyczaniem rowerow
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utatwiajg proces, umozliwiajac wypozyczenie ich w dowolnym miejscu w miescie.
Ludzie stosujac standardowe rowery napedzane pedem ludzkim oraz elektryczne,
ktore zasilane sg bateriami [https://www.chinaexpatsociety.com, 25.04.2024].
W 2019 roku zostala oddana do uzytku pierwsza w Pekinie autostrada rowerowa
0 dhugosci 6,5 km (rysunek 5), ktora zapewnia bezpieczne, szybkie i wygodne po-
dro6zowanie [https://transition-china.org, 25.04.2024].

e
Y|
2. |

i3

Rys. 5. Droga dla rowerzystéw
Zrédto: na podstawie https://www.chinadaily.com.cn [28.04.2024].

Wtadze miasta dazg do poprawy i ulepszenia jakosci tras rowerowych i parkin-
gow, modernizacji i rozbudowy systemu roweré6w do uzytku publicznego, zwigk-
szenia ilosci miejsc do podrozy w odlegto$ci umozliwiajacej jazdg rowerem oraz
integracj¢ transportu rowerowego z systemem transportu publicznego na potrzeby
spoteczenstwa [https://www.infobae.com, 20.04.2024].

Ze wzgledu na intensywny ruch uliczny, przysztoscia moga sta¢ si¢ elektryczne
pojazdy, ktore przemieszczajg si¢ w strefie powietrznej (rysunek 6).
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Rys. 6. Prototyp latajgcego pojazdu
Zrédto: na podstawie https://www.cnbc.com [25.04.2024].

Latajace srodki transportu mieszczg dwoch pasazerdw i unoszg si¢ na wysokosé
od 5 do 25 metrow [https://www.cnbc.com, 24.04.2024]. Wygladem przypominaja
drony i odbiegaja od powszechnej budowy samochodow [https://insideevs.com,
24.04.2024]. Przedsigbiorstwo Xpeng zapowiedzialo, ze prototyp jest w fazie te-
stow, a gtownym utrudnieniem do wdrozenia go w Zycie codzienne sa regulacje
prawne.

Kolejnym innowacyjnym rozwigzaniem sg samojezdne i elektryczne taksowki,
ktore poprawiajg bezpieczenstwo i wydajnos$¢ podrozowania, bez wptywu na $rodo-
wisko naturalne (rysunek 7) [https://english.news.cn, 03.04.2024]. Obecnie na tere-
nie miasta wystepuje 116 pojazdéw i uzytkownicy oceniajg je na ponad 95% zado-
wolenia.
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N e Y G

Rys. 7. Samojezdne, elektryczne taksdwki
Zrodto: na podstawie https://www.komputerswiat.pl [25.04.2024]

Wiladze miasta narzucily obowiazek przej$cia na energi¢ odnawialng do konca
2025 roku dla zwyklych taksowek, dlatego tego typu rozwigzanie moze by¢ przy-
sztosciowe na catym $wiecie.

Kolejnym rozwigzaniem jest samojezdny, elektryczny autobus (rysunek 8),
ktory jezdzi z liceum Affiliated do Uniwersytetu Renmin, oddalonych od siebie o 8
kilometrow. Moga z niego korzysta¢ wylacznie osoby posiadajgce dostep, tak jak
uczniowie i studenci tych jednostek. Samojezdny pojazd jest planowanym na przy-
szto$¢ rozwigzaniem komunikacyjnym, jednak obecnie ze wzgledu na bezpieczen-
stwo jest w nim rowniez personel, ktory wylacznie w razie zagrozenia przejmuje
kierownice [http://www.beijingetown.com, 02.04.2024].
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Rys. 8. Autonomiczne autobusy
Zrédlo: na podstawie http://www.beijingetown.com.cn [27.03.2024].

W kontekscie spoteczenstwa o niskiej mobilnosci mozna okresli¢ kilka rozwia-
zan jak wprowadzenie strefy niskiej emisji czy wprowadzenie specjalnych progra-
mow kontrolujacych jakos$¢ powietrza i skupiajacych si¢ na ré6znych zrodtach powo-
dujacych zanieczyszczenie. Najlepiej w identyfikacji tych obszaréw sprawdzito si¢
zatozenie ponad tysigca czujnikow monitorujgcych poziom PM2,5. W 2016 roku,
stworzono zaawansowang i innowacyjng sie¢ tych czujnikow, wykorzystywaty mie-
dzy innymi radar laserowy czy teledetekcje satelitarna o wysokiej rozdzielczosci.
Celem byto osiggnigcie zrownowazonej mobilno$ci na terenie miasta - rozwoj trans-
portu kolejowego, pieszego i zmniejszenie uzycia pojazdow spalinowych. Osig-
gnigto zamierzone postanowienia, przez co Pekin stal si¢ miastem przyjaznym
swoim mieszkaficom - stawiajgc na transport publiczny, ruch pieszy i pojazdy zasi-
lane odnawialnymi zrodtami energii.

Innymi rozwigzaniami sg rzadowe programy jak wycofywanie starych pojazdow
z uzytku i wymiana ich na nowe, jak na przyktad modernizacja floty autobusoéw
miejskich, czy tez wprowadzenie rygorystycznych norm emisyjnych. Zamknigto
rowniez rézne fabryki i unowocze$niono systemy grzewcze, aby zmniejszy¢ zuzycie
wegla. Z roku na rok naktady finansowe i inwestycje w oczyszczanie powietrza sg
zwigkszane [https://wedocs.unep.org, 23.04.2024]. Majac taka polityke i odnoszac
sukcesy, Pekin stat si¢ wzorem do nasladowania dla innych miast z catego Swiata
walczacych z tym problemem — samym Chinom udato si¢ zredukowac ¥ globalnego
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zanieczyszczenia powietrza w latach 2013-2020 [https://sustainablemobility,
23.04.2024].

Nowoczesnym rozwigzaniem, ktore wspomaga spoleczenstwo w stosowaniu
rozwigzan w zakresie zrownowazonej i inteligentnej mobilnosci to koncepcja Mo-
bility-as-Service (MaaS) jako platformy (rysunek 9). Szerzenie przyjaznego dla kli-
matu transportu ma kluczowe znaczenie dla osiggniecia ograniczenia emisji dwu-
tlenku wegla do 2030 roku. Koncepcja Mobility-as-Service (MaaS) ma na celu pro-
mowanie ekosystemow, ulatwiajac integracje wszystkich ustug transportowych
w jeden spdjny system. Platforma zawiera dane dotyczace podrozy srodkami trans-
portu publicznego takimi jak: autobusy, metro czy kolej, a takze wspoétdzielonej mo-
bilnosci do ktorej naleza spacery, jazda na rowerze i transport samochodowy. Miesz-
kancy, ktorzy chcieliby wzig¢ udzial w tej inicjatywie musza zarejestrowac si¢
W Amap lub Baidu Maps. Umozliwi to zbieranie kredytéw weglowych, ktére mozna
wymieni¢ na kupony transportu publicznego, bony na zakupy lub $rodki na sadzenie
drzew [https://transition-china.org, 20.02.2024].

Beijing “MaaS Mobility for Green City”

Carbon Inclusive Incentive
O Number of participants: 100,000
O Carbon reduction potential: 100 tonnes per day

v O Carbon trading: Trading launched on 4. September 2021
” 2028 ¥, w v
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Rys. 9. Inicjatywa “Mobilnos¢ MaasS dla zielonego miasta”
Zrédto: na podstawie https://transition-china.org [28.04.2024].

W Chinach, miliony turystow przemieszcza si¢ w chaotyczny sposob — przekra-
czajg thumnie ulice podczas gdy samochody sg w ruchu, przechodza na czerwonym
Swietle — niesie to ze sobg tragiczne konsekwencje, prowadzac do réznych zdarzen
drogowych. Rozwigzaniem tego problemu moze by¢ ,,smart pedestrian bridges”,
czyli mosty, ktore znajduja si¢ nad drogami, ktére posiadajag mozliwos¢ interakcji
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z przechodnimi czy akumulacji energii, ktora nastepnie bedzie zasila¢ miejskie la-
tarnie (rysunek 10). Prototyp posiada réwniez czujniki badajace srodowisko, ruch
uliczny czy atmosferg [https://link.springer.com, 20.04.2024]. Utworzona koncepcja
»smart pedestrian bridges” jest rozwigzaniem, ktore moze zachgcaé do ich wyko-
rzystywania dajac mozliwos$¢ zdobycia w ramach nagrody, punktow, ktore zostaja
przypisane do ich karty miejskiej.

Rys. 10. Wenchang Avenue Bridge nad rzekg Liangshui - przyktad smartbridge
Zrédto: na podstawie http://www.beijingetown.com [20.04.2024].

Kolejnym rozwigzaniem, ktore usprawni mobilno$¢ mieszkancow jest aplikacja,
ktéra zachegca ludzi do korzystania z przyjaznych srodowisku $rodkéw transportu
lub poruszania si¢ pieszo, przy czym program zaplanuje trase czy udzieli niezbed-
nych informacji, ktore przydadza si¢ w drodze — gdzie wystepuja korki, prace re-
montowe, wylgczone z ruchu trasy. Poprzez state polaczenie, zgrywataby sie z inte-
ligentng infrastruktura miasta, czy $rodkami transportu zbierajac i analizujac przy
tym informacje, aby zapobiec przecigzeniu waskich gardet czy publicznych srodkow
transportu [https://link.springer.com, 21.04.2024].

W ramach inteligentnych rozwigzan w Pekinie wprowadzono rozwigzanie
»Smart lamp poles ” — inteligentne lampy uliczne. Tego typu o$wietlenie zaczeto sig
pojawia¢ w miescie juz od 2016 roku. Posiadajg one takie technologie jak kamery
monitorujgce, transmitery Wi-Fi, male stacje komunikacyjne i mozliwos$¢ tadowania
urzadzen. Inteligentne stupy o$wietleniowe pomagajg koordynowa¢ firmom tworzg-
cym oba te urzadzenie - pojazdy i lampy - pomigdzy samochodem a droga. Takie
strefy mozna spotka¢ miedzy innymi na 28 skrzyzowaniach rozciagajacych sie
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wzdhuz 10-cio kilometrowej trasy [http://www.beijingetown.com, 23.04.2024]. Mo-
nitoruja one i zbierajg informacje o przebiegu ruchu drogowego i pieszego, pozwa-
lajac wprowadzac ulepszenia i nadzorowac bezpieczenstwo w bardzo prosty i szybki
sposob [https://www.fondalighting.com, 23.04.2024].

4. Samojezdne, elektryczne autobusy — analiza SWOT

Zastosowanie samojezdnych, elektrycznych autobusow w celu dojazdu do szkot
Czy miejsca pracy niesie ze sobg wiele korzysci jak i wad. Do pehniejszej analizy
wykorzystania tego nowoczesnego rozwigzania wykorzystano analizg SWOT. Po-
przez zastosowanie analizy, autorzy okresla mocne i stabe strony oraz szanse i za-
grozenia z zastosowania tego rozwiazania. W tabeli 1 przedstawiono analiz¢ SWOT
dotyczaca wykorzystania samojezdnych, elektrycznych autobusow.

Tab. 1. Analiza SWOT

Mocne strony (S)

Stabe strony (W)

ekologiczna zmiana (polepszony wizerunek
szkoty czy przedsiebiorstwa)

nieemisyjny $rodek transportu (naped elek-
tryczny/wodorowy),

wygoda w korzystaniu dzieki potaczeniu z sie-
cig (aplikacja),

szybszy, bardziej zorganizowany $rodek trans-
portu,

wzbudzenie zainteresowania wsrdd ludzi/tu-

drozsza eksploatacja,

trudne do wdrozenia poprzez restrykcje prawne
wymagana odpowiednia infrastruktura — przy-
stanki, stacje tadujace,

mata ilo$¢ przeprowadzonych testéw w dziataniu
systemu,

ograniczona liczba uzytkownikéw,

utylizacja czesci (bateria),

ograniczony czas uzytkowania - czas jazdy i fado-

rystéw/spoteczenstwa. wania,
kosztowna wymiana czesci, ich ograniczony zaséb
i modele.
Szanse (0O) Zagrozenia (T)

wptywanie na rozwdj w kierunku sustainable
and smart mobility

zwiekszenie bezpieczenstwa w podrézy do
pracy/szkoty,

spopularyzowanie rozwigzania po przeprowa-
dzeniu wiekszej ilosci testow i badan,
zbiorowy transport bedzie eliminowat indywi-
dualne dojazdy do pracy, a w tym korki

polityka panstwa wptywajgca na przepisy dot. po-
ruszania sie pojazdu na drogach,

likwidacja miejsc pracy kierowcéw,

negatywne nastawienie ze strony spoteczeristwa
na zmiane.

Zrodto: opracowanie wlasne.
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Analizujac uzyskane wyniki mozna wywnioskowaé, iz samojezdny i elek-
tryczny pojazd do dojazdu do pracy czy szkoty oferuje ekologiczng zmiang, popra-
wiajac wizerunek szkot czy przedsigbiorstw. Wykorzystanie aplikacji zapewniajacej
wygode uzytkowania oraz szybszy, bardziej zorganizowany transport moze wzbu-
dzi¢ zainteresowanie spotecznosci. Istnieje szansa na wptyw na rozwoj zrownowa-
zonej 1 inteligentnej mobilno$ci oraz zwickszenie bezpieczenstwa podrdzy. Jed-
nakze, drozsza eksploatacja, trudnosci w wdrozeniu z powodu restrykcji prawnych,
konieczno$¢ odpowiedniej infrastruktury oraz ograniczona liczba uzytkownikoéw
mogg stanowi¢ wyzwania. Dodatkowo, istniejg zagrozenia zwigzane z polityka pan-
stwowa, likwidacja miejsc pracy dla kierowcow oraz negatywnym nastawieniem
spoteczenstwa do zmian, jednakze Wraz z postepem technologicznym i coraz wigk-
szym zaangazowaniem miast w walke ze zmianami klimatycznymi, mozna spodzie-
wac si¢, ze samojezdne elektryczne pojazdy stang si¢ coraz bardziej powszechne na
catym $wiecie, a ich rozwdj bedzie kluczowy dla przysztosci transportu publicznego.

Podsumowanie

W miastach na calym $wiecie, w tym takze w Europie, coraz wigkszg uwage
przywiazuje si¢ do usprawniania komunikacji oraz przeptywu ludzi [Angelidou i in.,
2022, s. 1]. W odpowiedzi na rosngce wyzwania zwigzane z zattloczeniem ulic, za-
nieczyszczeniem powietrza i potrzebg zapewnienia szybkiego i wygodnego trans-
portu dla mieszkancoéw, miasta wdrazaja nowoczesne rozwigzania [Szpilko i in.,
2023, s. 53].

W Europie Unia Europejska aktywnie angazuje si¢ w promowanie innowacyj-
nych rozwigzan transportowych poprzez réznorodne inicjatywy i dziatania. Nie-
mniej jednak, coraz cze$ciej mozna zauwazy¢, ze najbardziej rewolucyjne koncepcje
i technologie pochodza z wschodnich sgsiadow, takich jak Chiny.

W miescie Pekin w Chinach zostalo zastosowanych wiele rozwigzan w zakresie
zrownowazonej i inteligentnej mobilnosci jak magnetyczna kolej Maglev czy auto-
nomiczne autobusy, platformy Mobility As a Service. Rozwigzania te mozna po-
dzieli¢ wedtug trzech kategorii elektromobilnosci, transportu zbiorowego czy spole-
czenstwa o niskiej mobilnosci. Jednym z kluczowych rozwigzan jest rozwoj samo-
jezdnych elektrycznych pojazdow. Takie srodki transportu oferujg szereg korzysci,
w tym redukcje emisji, zwigckszenie bezpieczenstwa drogowego i optymalizacje wy-
korzystania infrastruktury drogowej. Ponadto, technologia samojezdnych pojazdoéw
moze przyczyni¢ si¢ do zwigkszenia efektywnosci transportu publicznego poprzez
zautomatyzowane zarzadzanie ruchem drogowym i optymalizacje tras.
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Perspektywy rozwoju samojezdnych elektrycznych pojazdéw sa obiecujace nie
tylko dla Pekinu, ale takze dla catego §wiata. W miarg rosngcej swiadomosci ekolo-
gicznej i potrzeby redukcji emisji, pojazdy elektryczne zyskujg na popularnosci. Do-
datkowo, rozw¢j technologii autonomii pozwala na bardziej efektywne i bezpieczne
wykorzystanie pojazdow, co moze prowadzi¢ do zmniejszenia zatorow drogowych
1 poprawy jakosci zycia w miastach. Jednakze, aby osiagna¢ pelny sukces, konieczna
jest rowniez zmiana $wiadomosci spotecznej i promowanie zachowan proekologicz-
nych, co wymaga Scistej wspotpracy miedzy wiadzami lokalnymi, spotecznoscia
oraz sektorem prywatnym. Tylko poprzez holistyczne podejscie i zaangazowanie
wszystkich zainteresowanych stron mozliwe bedzie stworzenie bardziej zrownowa-
zonej przysztosci mobilnosci miejskie;j.

ORCID iD

Klaudia Budna: https://orcid.org/0000-0002-3375-0890

Literatura

1. Aarhaug J., Fearnley N., Johnsson E. (2023), E-scooters and public transport — Com-
plement or competition?, Research in Transportation Economics 98, 101279.

2. Alanazi, F. (2023), Electric Vehicles: Benefits, Challenges, and Potential Solutions for
Widespread Adaptation, Applied Science 13(10), 6016.

3. Angelidou M., Politis C., Panori A., Bakratsas T., Fellnhofer K. (2022), Emerging smart
city, transport and energy trends in urban settings: Results of a pan-European foresight
exercise with 120 experts, Technological Forecasting and Social Change 183, 121915.

4. Augustyn A., Zréwnowazony rozwdj miast w swietle idei smart city, Wydawnictwo Uni-
wersytetu w Bialymstoku, Biatystok 2020.

5. BBC, https://www.bbc.com, [06.04.2024].

Beijingetown, http://www.beijingetown.com.cn, [02.04.2024].

7. Cepeliauskaite G., Keppner B., Simkute Z., Stasiskiene Z., Leuser L., Kalnina I. ,Ko-
tovica N., Andin$ J., Muiste M. (2021), Smart-Mobility Services for Climate Mitigation
in Urban Areas:Case Studies of Baltic Countries and Germany, Sustainability 13(8),
s. 1-19.

8. Chinadaily, https://www.chinadaily.com.cn [28.04.2024].

9. Chinaexpatsociety, https://www.chinaexpatsociety.com, [25.04.2024].

10. CNBC, https://www.cnbc.com [25.04.2024].

e

296 Academy of Management — 8(3)/2024



Klaudia Budna, Aleksandra Leoniuk, Alicia Rowna

11.

12.

13.
14.
15.
16.
17.

18.

19.

20.

21,

22,

23.

24,
25.
26.
27.
28.
29.
30.

31.

Dabrowska K., Galinska D., Jamiotkowska A., Kostiuczuk D., Panasewicz K. (2023),
Nowoczesne technologie i ustugi z zakresu logistyki miejskiej. Studium przypadku miasta
Szanghaj, Akademia Zarzadzania 7(1), s. 134-148.

Dyczkowska J., Olkiewicz M., Chamier-Gliszczynski N., Krolikowski T. (2023), Mo-
bility-as-a-Service (MaaS) as a solution platform for the city and the region: case study,
Procedia Computer Science 225, s. 4092-4100.

EMAG, https://emag.directindustry.com, [25.04.2024].

English NEWS https://english.news.cn, [03.04.2024].

Fondalighting, https://www.fondalighting.com, [23.04.2024].

GOV Beijing https://english.beijing.gov.cn, [17.04.2024].

GOV Polska Wschodnia, Zréwnowazona mobilnoS¢ — nowe mozliwosci dla miast,
www.polskawchodnia.gov.pl [20.03.2024].

Griffiths S., Furszyfer Del Rio D., Sovacool B. (2021), Policy mixes to achieve sustain-
able mobility after the COVID-19 crisis, Renewable and Sustainable Energy 143, 11091.
Gulc A., Budna K. (2023), Czynniki determinujgce wdrozZenie rozwigzan z zakresu zrow-
nowazonej i inteligentnej mobilnosci, Przeglad Organizacji 3, s. 24-36.

Gulc A., Budna K. (2024), Classification of Smart and Sustainable Urban Mobility, En-
ergies 17, 2148.

Hamidi Z., R. Camporeale, Caggiani L. (2019), Inequalities in access to bike-and-ride
opportunities: Findings for the city of Malmé, Transportation Research Part A: Policy
and Practice 130, s. 673-688.

Hassan, Q., Azzawi, 1.D.J., Sameen, A.Z., Salman, H.M. (2023), Hydrogen Fuel Cell
Vehicles: Opportunities and Challenges, Sustainability 15, 11501.

Holden E., Banister D., Gossling S., Gilpin G., Linnerud K. (2020), Grand Narratives
for sustainable mobility: A conceptual review, Energy Research & Social Science 65,
s. 1-19.

IMD, https://www.imd.org/,[ 23.04.2024].

Infobae, https://www.infobae.com, [20.04.2024].

Inside EVS,https://insideevs.com, [24.04.2024].

Insidethegames, https://www.insidethegames.biz [27.04.2024].

Intertraffic, https://www.intertraffic.com, [23.04.2024].

Investchina, https://investinchina.chinadaily.com.cn, [23.04.2024].

Kachniewska M. (2020), Factors and barriers to the development of smart urban mo-
bility - the perspective of Polish medium-sized cities. [W] A. Ujwary-Gil, M. Gancarczyk
(Red.) New Challenges in Economic Policy, Business, and Management, (pp. 57-83).
Warszawa, Polska: Institute of Economics, Polish Academy of Sciences.

Komputer Swiat, https://www.komputerswiat.pl [25.04.2024].

Akademia Zarzadzania — 8(3)/2024 297



Nowoczesne rozwigzania w zakresie inteligentnej i zrédwnowazonej mobilnosci ...

32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

41.

42.

43.

44,

45.

46.

47.

48.

298

Korne¢ R. (2018), System Transportu Miejskiego Wobec Zréwnowazonego Rozwoju,
Studia Miejski 30, s. 71-84.

Kos-Labedowicz J. (2017), Dzialania promocyjne zwigzane z koncepcjg zrownowazonej
mobilnosci miejskiej, Marketing 1 Zarzadzanie 1(47), s. 131-142.

Kret P. (2020), Inteligentne systemy transportowe w smart city, Zarzadzanie i Jako$¢
2(2), s. 42-54.

Kuzmicz K. A., Ryciuk U., Glinska E., Kiryluk H., Rollnik-Sadowska E. (2022), Per-
spectives of mobility development in remote areas attractive to tourists, Ekonomia
| Srodowisko 1(80), s. 150-188.

Kwiatkowski M. A., Grzelak-Kostulska E., Bieganska J. (2021), Could It Be a Bike for
Everyone? The Electric Bicycle in Poland, Energies 14, 4878.

Marvuglia A., Havinga L., Heidrich O., Fonseca J., Gaitani N., Reckien D. (2020), Ad-
vances and challenges in assessing urban sustainability: an advanced bibliometric re-
view, Renewable and Sustainable Energy 124, 109788.

Matej C., Burghout W., Jenelius W., Babicheva T., Leffler D. (2021), Integrating De-
mand Responsive Services into Public Transport Disruption Managreement, IEEE Open
Journal of Intelligent Transportation Systems 2, s. 24-36

Miiller-Eie D., Kosmidis I. (2023), Sustainable mobility in smart cities: a document
study of mobility initiatives of mid-sized Nordic smart cities, European Transport Re-
search Revision 15(36), s. 1-12.

News CGTN, https://news.cgtn.com, [06.04.2024].

Nowe unijne ramy mobilno$ci miejskiej (2021), Komisja Europejska, https://eur-lex.eu-
ropa.eu/legal-content/PL/TXT/?2uri=COM%3A2021%3A811%3AFIN [20.03.2024].
Ortega J., Toth J., Péter T. (2021), Planning a Park and Ride System: A Literature Re-
view, Future Transportation 1, s. 82-98.

Rollingstockworld, https://rollingstockworld.com [20.04.2024].

Sektor kolejowy, https://www.sektorkolejowy.pl, [25.04.2024].

Shine, https://archive.shine.cn [28.04.2024].

Stabon A. (2017), Rozwdj miasta — spoteczna dynamika przeksztatcen, Zeszyty Nau-
kowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie 3(963), s. 23-37.

Sprawozdanie specjalnie. Zréwnowazona mobilno$¢ w miastach w UE - bez zaangazo-
wania ze strony panstw cztonkowskich nie bedzie mozliwie istotna poprawa (2020), Eu-
ropejski  Trybunat  Obrachunkowy, https://www.eca.europa.eu/Lists/ECADocu-
ments/SR20_06/SR_Sustainable_Urban_Mobility PL.pdf [20.03.2024].

Springer, https://link.springer.com, [23.04.2024].

Academy of Management — 8(3)/2024



Klaudia Budna, Aleksandra Leoniuk, Alicia Rowna

49.

50.
51.

52.

53.

54,

55.

56.

57.

58.

59.

60.
61.
62.
63.

Strategia na rzecz zrownowazonej i inteligentnej mobilnosci - transport europejski na
drodze ku przysztosci (2020), Komisja Europejska, https://eur-lex.europa.eu/reso-
urce.html?uri=cellar:5e601657-3b06-11eb-b27b-01laa75ed71a1.0013.02/DOC_1&for-
mat=PDF [20.03.2024].

Sustainable Mobility, https://sustainablemobility, [23.04.2024].

Sydoréw M., Chmiel B., Zukowska S. (2023), Wyzwania zréwnowazonej mobilnosci
miejskiej na tle polityki miejskiej Unii Europejskiej: wybrane przykiady, Prace Komisji
Geografii Komunikacji PTG 26(1), s. 9-21.

Szpilko D., Budna K., Drmeyan H., Remiszewska A. (2023), Sustainable and smart mo-
bility — research directions. A systematic literature review, Economics and Environ-
ment, 86, pp. 31-61.

Szpilko D., Ejdys J. (2022). European Green Deal — Research directions. A systematic
literature review, Ekonomia i Srodowisko 2(81), s. 8-38.

Szpilko D., Jimenez Naharro F., Lazaroiu G., Nica E., de la Torre Gallegos A.
(2023), Artificial intelligence in the smart city — a literature review, Engineering
Management in Production and Services 15 (4), s. 53-75.

Tomaszewska E. J., Florea A. (2018), Urban smart mobility in the scientific literature
— bibliometric analysis, Engineering Management in Production and Services 10 (2),
s. 41-56.

Transition China, https://transition-china.org, [25.04.2024].

Urzad Miasta Poznania (2021). Plan Zréwnowazonej Mobilnosci Miejskiej dla Miasta Po-
znania https://www.poznan.pl/mim/komunikacja/-,p,47184,60593.html [20.04.2024].
Victor D.G., Geels F.W., Sharpe S. (2019), Accelerating the low carbon transition: the
case for stronger, more targeted and coordinated international action. London, Man-
chester, San Diego California.

Wasik E., Czech P., Figlus T., Turon K., Katuza R. (2018), Rower elektryczny jako przy-
sztosé ekotransportu, Autobusy. Eksploatacja i testy 6, s. 771-779.

Wikipedia, https://en.wikipedia.org, [27.04.2024].

World Health Organization, https://www.who.int [20.03.2024].

Wp, https://turystyka.wp.pl, [25.04.2024].

Zhang JX., Cheng JW., Philbin S.P., Ballesteros-Pérez P., Skitmore M., Wang
G. (2023), Influencing factors of urban innovation and development: a grounded theory
analysis. Environment Development Sustainability 25, s. 2079-2104.

Akademia Zarzadzania — 8(3)/2024 299


https://www.researchgate.net/profile/P-Ballesteros-Perez?_tp=eyJjb250ZXh0Ijp7ImZpcnN0UGFnZSI6InB1YmxpY2F0aW9uIiwicGFnZSI6InB1YmxpY2F0aW9uIn19

Nowoczesne rozwigzania w zakresie inteligentnej i zrédwnowazonej mobilnosci ...

Modern solutions for smart and sustainable urban
mobility. A case study of the city Bejing

Abstract

Modern cities are faced with a number of environmental, economic or social challenges in
order to enhance the well-being of their inhabitants. In the context of dynamic global
change, cities are facing increasing urbanization, environmental degradation and economic
pressures. In response to these challenges, it is necessary to introduce state-of-the-art so-
lutions that will contribute to achieving sustainable urban development. The aim of this
paper is to identify state-of-the-art solutions in the field of intelligent and sustainable urban
mobility, which contribute to the development and improvement of cities. The characteris-
tics of these solutions have been prepared on the basis of a literature review and websites.
A SWOT analysis was also carried out to show the strengths and weaknesses of electric, self-
driving vehicles, as well as the opportunities and threats associated with this solution. The
results of the analysis show the many benefits and opportunities as well as the potential
losses and risks associated with using electric and self-driving vehicles to transport people
to work or school, for example.

Key words

sustainable and intelligent mobility, modern solutions, self-driving and electric vehicle
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Abstract

The aim of this study is to investigate the role of industrial symbiosis in fostering a circular
economy in Poland, with a particular emphasis on the contributions of various sectors to
material circularity. Industrial symbiosis, which involves using waste or by-products from
one industry as inputs for another, is identified as a key mechanism for achieving resource
efficiency and sustainability. This research conducts a thorough analysis of statistical data
from the past decade to pinpoint key sectors crucial for enhancing material circularity, with
the mining sector emerging as a critical focus due to its significant environmental impact
and resource recovery potential.

The study's findings underscore the substantial benefits of shifting from a traditional linear
economy to a circular economic model. By adopting industrial symbiosis practices, indus-
tries can markedly reduce their material footprint, lower environmental impacts, and create
new economic opportunities. The research highlights the importance of policy frameworks
and incentives to encourage the adoption of circular practices. It also addresses the chal-
lenges and opportunities of implementing industrial symbiosis, such as the need for tech-
nological advancements, industry collaboration, and supportive regulatory environments.
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Potential of industrial symbiosis towards circular economy — a case of Poland

In conclusion, this study offers valuable insights into the implementation of industrial sym-
biosis as a strategy for advancing the circular economy in Poland. The results indicate that
such practices not only support sustainable development goals but also enhance the overall
resilience of the economy. This research contributes to a broader understanding of how
industrial symbiosis can be effectively leveraged to achieve sustainability and resource effi-
ciency at a national level.

Key words

industrial symbiosis, circular economy, material footprint, sustainable development
Introduction

As the global population continues to surge and economies expand, the demand
for raw materials escalates, exerting immense pressure on natural resources and eco-
systems. This will cause us to fulfil demand of current necessities with prior consid-
eration of environmental impacts. The world is in the midst of a triple planetary crisis
of climate change, biodiversity loss and pollution and waste. The global economy is
consuming ever more natural resources, while the world is not on track to meet the
Sustainable Development Goals. The scientific community has never been more
aligned or more resolute on the need for urgent global transformation towards the
sustainable use of resources [https://www.resourcepanel.org/global-material-flows-
database, 20.06.2024].

The goal of the research is to identify the potential implementing a circular econ-
omy (CE) through industrial symbiosis (IS). This paper particularly targets Poland’s
statistic and shed light to sector which prioritized the most contribution towards cir-
cularity. The research also provides insight into why there will be a need to focus on
marked sector. To get results, some recommendations are also expected to be taken
out.

Urgent action is needed to ensure that current material needs do not lead to over-
extraction of resources and further degradation of the environment. Policies must be
embraced to improve resource efficiency, reduce waste and mainstream sustainabil-
ity practices across all sectors of the economy. Material footprint refers to the total
amount of raw materials extracted to meet final consumption demands [The Sustain-
able.., 2024, p. 33]. It is one indication of the pressures placed on the environment
to support economic growth and to satisfy the material needs of people. The Global
Material Flows Database provides data to help governments, policy researchers and
interested stakeholders understand and trace the linkages between economic growth
and raw material usage. Such information is basic for the development of effectively
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targeted sustainable consumption and production strategies. It also builds a strong
quantitative basis upon which the success or failure of those strategies in lowering
resources use can subsequently be assessed [https://www.resourcepanel.org/global-
material-flows-database, 20.06.2024].

1. Literature review

Moving away from the linear “take-make-use-dispose” model and transitioning
to a regenerative growth model is essential to keep resource consumption within
planetary boundaries. In a circular economy, the value of products, materials and
resources is maintained in the economy for as long as possible, and the generation
of waste is minimized [https://environment.ec.europa.eu/topics/circular-econ-
omy_en, 10.05.2024]. The implementation of the circular economy (CE) concept
means that more and more attention is paid to the use of the raw material and energy
potential inherent in the waste generated by the industry, as well as taking actions at
the source to reduce its formation [Pan et al., 2015, p. 413]. The circular economy
will help us decouple economic growth from resource use, protecting Europe’s nat-
ural resources while boosting sustainable growth. It will help the European Union to
strive to reduce its consumption footprint and double its circular material use rate in
the coming decade.

The circular economy will:

+ enable a healthier planet and reduce pollution,

* reduce pressure on natural resources such as water and land use,

» reduce emissions to help the EU become the first climate-neutral continent,

«  create new business opportunities and local quality jobs,

» enable more resilient value chains [https://fenvironment.ec.europa.eu/top-

ics/circular-economy_en, 10.05.2024].

When put your head together with companies related to the circular economy
and industrial symbiosis, the practical problem is to know when and how much ma-
terial is available or supplied for production. It is challenging when you use by-prod-
ucts from another industrial actor, you just cannot order the exact amount of material.
No one produces by-products purposefully; it is a waste from production and natu-
rally, everybody aims to minimize the amount of waste. In addition, the changes in
production volume will change the amount of by-product.

Previous research shows that there is lack of information to find a suitable part-
ner as well as the availability of waste and by-products. There is a gap in the
knowledge of long-term industrial symbiosis at the point of view of data and infor-
mation sharing in the value chain [Jarvenpéa et al., 2022, p. 34].
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This paper seeks understanding what are the most highlighted area of interest
that needs to be done on priority basis for implementation of circular economy
through industrial symbiosis which Poland’s has potential to improve more. The re-
search question is: which economic sector have more potential to contributes most
to circular economy implementation in Poland? This paper belongs to research that
explores root cause for why there is need to focus on industrial symbiosis and which
sector contributes the most using different material flows statistics of Poland. This
will create a pathway for further and deep research analysis in the area particularly
how and which factors affect the most and what are the barriers?

Industrial Symbiosis engages diverse organizations in a network to foster eco-
innovation and long-term culture change. Creating and sharing knowledge through
the network yields mutually profitable transactions for novel sourcing of the required
inputs, value-added destinations for non-product outputs, and improved business and
technical processes’. This broad definition shows that in practice it covers not only
physical exchange of materials, energy, water, and/or by-products, or waste for re-
use, recycling, etc. but also innovative organisational and management solutions in
the entire value chain [Chertow, 2007, p. 12], [Lombardi and Laybourn, 2012, p.
29]. Industrial symbiosis is a practical implementation of the circular economy. By
facilitating the exchange of materials, energy, water, and by-products between com-
panies, industrial symbiosis contributes to creating closed-loop systems, reducing
the need for virgin materials, and minimizing waste. This collaboration aligns with
the principles of the circular economy by promoting resource efficiency, sustaina-
bility, and economic resilience [Chertow, 2007, p. 12].

Kalundborg Symbiosis in Denmark is one of the most well-documented and suc-
cessful examples of industrial symbiosis. This model has been operational since the
1970s and involves several companies like: Asnaes Power Station, Statoil Refinery,
Novo Nordisk (pharmaceutical company), Gyproc (plasterboard manufacturer), and
Kalundborg Municipality, that exchange and improved usage of energy, water, and
materials to gain economic profit and reduce environmental impacts
[https://www.symbiosis.dk/en/ 18.06.2024].

Poland ranks as the top extractors in the EU for many minerals, fossil fuels and
ores and over one-quarter of all waste generated is currently landfilled. The economy
is also characterized by its high levels of emissions, owing to its heavy coal use. The
country's carbon footprint a consumption-based measure sits under its territorial
emissions by 4%, showcasing that Poland is less reliant than its neighbours on con-
suming materials and generating emissions abroad. This provides the country with
more control, but also responsibility, to transition away from an extraction-based
economy with high domestic emissions [The Circularity..., 2022, p. 22]. On the
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governmental level, the basis of the circular economy concept is the assumption that
all elements of the production chain, products, materials and raw materials, remain
in circulation for as long as possible. Waste generation should be reduced to a min-
imum. The transition to a circular economy model requires taking appropriate ac-
tions at all stages of the product life cycle, starting from obtaining raw materials,
through design, production, consumption, waste collection and their management.
Implementation of the circular economy concept is not possible without organiza-
tional, process and product innovations. Although it seems complicated in theory, in
practice it is already happening. What we have been doing so far under the banner
of green economy or sustainable development is precisely "closing the loop". It is
the use of solar energy, biodegradable dishes, reducing packaging, using reusable
bags, recovering secondary raw materials - this is what circular economy is all about.

Poland's priorities within the circular economy include:

1. Innovation, strengthening cooperation between industry and the science sec-
tor, and as a result, implementing innovative solutions in the economy.

2. Creating a European market for secondary raw materials, where their flow
would be easier.

3. Providing high-quality secondary raw materials that result from sustainable
production and consumption.

4. Development of the services sector [Mapa..., 2019, p. 6].

Despite the development of waste technologles and increasing financial outlays
on the implementation of environmentally friendly solutions, industrial waste is still
a significant ballast that negatively affects the environment [Pan et al., 2015, p. 410].
In this context, the industrial waste generated must have an even composition and
properties that significantly differentiate it from municipal waste. This largely allows
for economically, ecologically, and socially effective planning its treatment meth-
ods.

In Poland, the priority sectors for implementing the circular economy include
mining, processing (including the steel industry), energy, construction, the agri-food
industry (bioeconomy) and plastics. Due to the hitherto low level of reuse of mate-
rials, parts, and waste, as well as the constantly growing demand for products and
services of the abovementioned industry sectors, they are shown as key to the im-
plementation of the postulates for sustainable development and a circular economy
[Jaderko-Skubis et al., 2022, p. 4801]. Poland has all the conditions for the wider
implementation of a closed-loop economy. At this moment, the following points re-
lated to the current state of the system are relevant:
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* In Poland, domestic material consumption (DMC) and material footprint
(MF) are approximately 660 million tonnes, and about 655 million tonnes
respectively. On a per capita basis, both figures are higher than the EU av-
erage; according to the latest available data, both the annual DMC and MF
per capita in Poland were approximately 18 tonnes each, while in the EU

they did not exceed 15 tonnes per capita
[https://raportsdg.stat.gov.pl/2022/en/Resource_consumption.html,
01.07.2024].

«  Approximately 85% of Poland’s energy mix in 2021 was derived from fossil
fuels [Kardas, 2023, p. 3].

Taking int account waste generated by industry sectors in Poland, following

facts are crucial to be considered by implementing principles of circular economy:

» According to statistical data, as much as 45% of all waste is generated by
coal mining (hard coal and brown coal) and metal ore mining. These are
waste, a small part of which is recycled, which confirms the low effective-
ness of Polish waste management.

»  One of the more perspective groups of industrial waste is the by-products of
combustion, of which about 35% is disposed in landfills. This represents
a significant resource loss, given that this waste can be an important source
of recovery of economically important minerals.

« The mining and quarrying industries are the largest waste-generating indus-
tries. Annually, they generate about 67 million tons of waste.

» The Polish construction market is the seventh largest in the EU and one of
the fastest growing in Europe. Across the EU, the sector is responsible for
using around half of all extracted raw materials. This is an important refer-
ence point in closing the waste cycle [Jaderko-Skubis et al., 2022, p. 4802].

2. Research methodology

This research employs a mixed-methods approach, combining quantitative and
qualitative data collection and analysis to comprehensively understand waste man-
agement practices and the implementation of circular economy principles. The
mixed-methods design ensures a holistic view, capturing both numerical data and
contextual insights (Fig. 1).
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Step 1 Identification

lr Input
Step 2 Data collection
Step 3 Define

| Process
Step 4 Root cause
Step 5 Recommendation } Output

Fig. 1. Steps of research methodology

Source: own elaboration.

The research methodology consists of five main steps and their objectives are as

follows:

1. The objective of problem identification is to understand the existing body of
knowledge on waste management and circular economy practices. Also to
identify gaps in current research and contextualize the study within the
broader field. For this, conduct a systematic review of academic journals, in-
dustry reports, policy documents, and case studies. Also use databases such
as Google Scholar, JSTOR, and Scopus for academic literature to identify sec-
tors and area of interest. Gone through to review reports from environmental
agencies, governmental bodies, and non-governmental organizations to suc-
cessfully get suitable outcome for this phase of identification.

2. Quantitative data collection objective is to gather statistical data on waste gen-
eration and management across various sectors through secondary data from
national statistical offices, environmental protection agencies, and industry
reports. Main sources like: Polish Statistics and Eurostat were utilized to get
data of total waste generated, waste types, recycling rates, landfill rates, sec-
tor-specific waste data.

3. Defining phase is essential for setting a clear and focused direction for this
research. By thoroughly articulating the issue, researchers can ensure that their
study is relevant, well-structured, and capable of producing meaningful in-
sights and solutions with the help of citation. It sets the stage for the entire
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research process by clearly articulating the issue that the research aims to ad-
dress. Clearly defining the problem helps narrow the focus of the research,
ensuring that the study is manageable and directed towards a specific issue. It
also prevents the research from being too broad or too vague, which can lead
to inconclusive or unfocused results. It will highlight the potential benefits of
addressing the problem through the proposed research.

4. The objective of the root cause step is to delve deeper into the data to uncover
the underlying factors or causes that contribute to the observed problem or
issue. It aims to move beyond surface-level symptoms to identify the core
issues that need to be addressed. The root cause phase provides the foundation
for the subsequent development of effective strategies and interventions. By
focusing on the underlying causes, researchers can propose solutions that are
more likely to result in long-term, sustainable improvements. This is essential
for identifying the true origins of a problem, enabling researchers to develop
informed and impactful recommendations for addressing the issue at its core.

5. Recommendation is crucial for any article as it translates the findings and in-
terpretations into actionable suggestions. It helps bridge the gap between re-
search and practical application, providing with clear guidance on how to ad-
dress the issues identified in the study. It provides clear, justified, and action-
able steps for stakeholders to address the issues identified in the research, en-
suring that the study has a tangible impact on policy, practice, and further
research.

3. Research results

Poland's transition towards a circular economy hinge on significant
improvements in waste management practices, especially in high-waste sectors like
mining and manufacturing. By implementing targeted policies, fostering industry
collaboration, and investing in innovative solutions, Poland can enhance its
circularity and contribute to global sustainability goals. The research highlights the
importance of focusing on these critical sectors to drive meaningful change and
achieve a sustainable future.

The research focused on the implementation of circular economy (CE) through
industrial symbiosis in Poland, aiming to identify sectors with the most significant
contributions towards circularity. The data collected spans over the past decade,
highlighting potential actions and recommendations for future policies.

Waste generated by main industry sectors in Poland in years 2004-2022 are
presented on the Figure 2.
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Fig. 2. Waste generated by sectors in Poland in years 2004-2022
Source: own elaboration on the basis of [https://stat.gov.pl/en/topics/environment-
energy/environment/environment-2023,1,15.html, 10.05.2024].

Analysis of data presented on the Figure 2 provides a long-term perspective on
waste generation across various sectors. Mining and quarrying are consistently the
largest waste producers over the years, peaking in 2014 year with over 75 million
tonnes. This trend underscores the need for targeted interventions to reduce waste in
this sector. The problem is more important, because over 850 million tonnes of waste
from mining were accumulated in landfilling.

Manufacturing demonstraits variability in waste generation, with a significant
reduction after 2014 year. This suggests some progress in waste management
practices but also highlights the need for sustained efforts. Manufacturing sector
remains the second-largest contributor, generating over 21 million tonnes in 2022
year. This indicates significant potential for recycling and reusing materials within
the sector.

Akademia Zarzadzania — 8(3)/2024 309



Potential of industrial symbiosis towards circular economy — a case of Poland

Waste generation in electricity, gas, steam, and air supply sector remains rela-
tively stable with minor fluctuations. Continuous improvement in energy efficiency
and waste reduction is essential.

Generation of construction waste shows variability, with a notable reduction in
recent years. In 2022 the sector generated over 12 million tonnes. This positive trend
should be encouraged through more stringent regulations and incentives for recy-
cling.

4, Discussion

Industrial symbiosis is an approach where waste or by-products from one
industry are used as raw materials in another, promoting a circular economy. This
practice has significant potential in the mining sector, where the management of
waste materials is a major environmental challenge. Waste solids or slurries or by-
products remaining after the treatment of minerals by separation processes contain
the less valuable rock. The amount of waste generated varies quite significantly
depending on the extraction operations and type of mining (underground, open pit).
Where only a pure vein is mined almost no waste may be produced. In the case of
coal, about 75% of the extracted material is coal and the other 25% is tailings. Gold
ore contains only a few grams of gold (Au) per ton of mined material, e.g. a gold
content of 5 g/t means that in order to extract a ton of gold about 200,000 tons of ore
have to be mined which end up as tailings.

Depending on the type of mining waste or by-product, different technologies can
be proposed for their management. Topsoil is usually stored on-site and used for
ongoing reclamation in a nearby area or for revegetation once extraction has fin-
ished. Overburden and waste rock, depending on its size can be used as backfill in
previously excavated areas or transported off-site and used in work on construction
projects. There are many opportunities for its application, i.e. road, pavement, build-
ing construction, feedstock for cement and concrete, ceramic material, as a compo-
nent of asphalt, but the one chosen depends on the quality of the waste, cost of reuse,
long-term policy, stakeholder and citizen pressure, CSR policy, etc. However, in
practice, due to it being the cheapest option most of the waste rock currently gener-
ated is deposited in piles near the mine site. Tailings usually occur in the form of
a slurry consisting of 15-60% solids or as coarse tailings. Coarse and fine tailings
can be used to backfill mines. Most mine tailings are deposited in on-site impound-
ments, called extractive waste facilities. But usually, they are used for reprocessing
to reuse metal and minerals or the manufacturing of bricks, floor tiles, cement, etc.
[Kulczycka et al., 2020, p. 78].

310 Academy of Management — 8(3)/2024



Muhammad Faizan Abbas, Zaheer Abbas, Joanna Godlewska

It is worth to add, that in Poland, the recovery of secondary raw materials (both
from production processes and from purchasing) applies, i.e. to steel scrap and
waste, non-ferrous metals (copper, brass and bronze, aluminium, lead, zinc and tin).
Extracting metals from waste materials is less energy-intensive than from primary
sources [Smol et al., 2021, p. 2227].

In Poland, companies like PGE, GIEK are at the forefront of integrating indus-
trial symbiosis practices, particularly with coal waste into new products and pro-
cesses, demonstrating the feasibility and benefits of industrial symbiosis to foster
circular economy. By adopting these practices, Poland not only mitigates the envi-
ronmental impact of coal mining but also creates economic opportunities through
the development of new industries and job creation. [Kulczycka et al., 2020, p. 80].

Conclusions

Industrial symbiosis offers a transformative approach to mining waste manage-
ment in Poland. By fostering collaboration between industries, optimizing resource
use, and mitigating environmental impacts, industrial symbiosis can significantly
enhance the sustainability and efficiency of the mining sector. While challenges ex-
ist, the potential benefits in terms of economic gains, environmental protection, and
regulatory compliance make industrial symbiosis a compelling strategy for Poland's
mining waste management.

By integrating mining waste into the circular economy, materials can be recycled
and reused within the production cycle, reducing the demand for virgin raw materials
and promoting sustainability. Recycling and reusing materials from mining waste
can lower production costs for mining companies by reducing the need for new raw
material extraction. Developing technologies and businesses around mining waste
recycling and management can create new economic opportunities and jobs. Demon-
strating a commitment to responsible waste management can improve the relation-
ship between mining companies and local communities, fostering trust and cooper-
ation. Investing in R&D for mining waste management can lead to the development
of more sustainable and efficient methods for handling waste, benefiting the entire
industry.
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Potencjat symbiozy przemystowej w kierunku gospodarki
o obiegu zamknietym — przypadek Polski

Streszczenie

Celem artykutu jest zbadanie roli symbiozy przemystowej w promowaniu gospodarki
o obiegu zamknietym w Polsce, ze szczegdlnym uwzglednieniem wktadu réznych sektoréw
w cyrkularno$¢ materiatowa. Symbioza przemystowa, polegajgca na wykorzystywaniu od-
padow lub produktow ubocznych z jednej branzy jako surowcéw dla innej, jest uznawana
za kluczowy mechanizm osiggania efektywnosci zasobowej i zréwnowazonego rozwoju.
Przeprowadzono szczegétowsq analize danych statystycznych z ostatniej dekady, aby ziden-
tyfikowac kluczowe sektory istotne dla zwiekszania cyrkularnosci materiatéw, przy czym
sektor gérniczy wytania sie jako szczegdlnie wazny ze wzgledu na jego znaczacy wptyw na
srodowisko oraz potencjat w zakresie odzysku zasobdéw. Wyniki badania podkreslajg
znaczne korzysci wynikajgce z przejscia z tradycyjnej gospodarki liniowej na model gospo-
darki cyrkularnej. Poprzez przyjmowanie praktyk symbiozy przemystowej, przemysty moga
wyraznie zmniejszy¢ swoje zuzycie materiatow, ograniczy¢ negatywne skutki Srodowiskowe
i stworzy¢ nowe mozliwosci gospodarcze. Badanie zwraca uwage na znaczenie ram politycz-
nych i zachet wspierajgcych przyjmowanie praktyk cyrkularnych. Wskazuje réwniez na wy-
zwania i mozliwosci zwigzane z wdrazaniem symbiozy przemystowej, takie jak potrzeba po-
stepu technologicznego, wspdtpracy przemystowej oraz sprzyjajgcych regulacji prawnych.

Stowa kluczowe

symbioza przemystowa, gospodarka o obiegu zamknietym, $lad materiatowy, zrownowa-
zony rozwaj

Akademia Zarzadzania — 8(3)/2024 313


https://www.resourcepanel.org/global-material-flows-database

Optymalizacja procesdw magazynowych w sklepach sieci X
celem zwiekszenia wydajnosci oraz bezpieczenstwa
pracownikow

Michat Brzgkata

Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu, Wydziat Zarzadzania
e-mail: michal.brzakala.2014wp.pl@wp.pl
DOI: 10.24427/az-2024-0050

Streszczenie

Artykut, poprzez zdefiniowanie oraz charakterystyke koncepcji Lean Management, nakresla
celowos¢ wprowadzenia narzedzi szczuptego zarzadzania w struktury procesowe sieci hi-
permarketow X. Artykut przedstawia wybrane rozwigzania organizacyjne w sferze logistyki,
a takze ksztattowania wtasciwego Srodowiska pracy, wpisujgce sie w zatozenia koncepgji
Lean Management. Sg to m.in. 5S, KAIZEN czy diagram Ishikawy. Gtdwnym celem artykutu
jest ocena, czy wdrozenie w sklepach w jak najwiekszym, uzasadnionym technicznie, orga-
nizacyjnie i infrastrukturalnie stopniu, rozwigzan szczuptego zarzgdzania moze przyniesc
wymierne korzysci ekonomiczne. Cel zrealizowany zostat dzieki analizie danych zastanych —
raportow, sprawozdan oraz protokotow. Przeprowadzone badania literaturowe pozwolity
rozstrzygnac problem dotyczacy tego, jak szersza implementacja rozwigzan koncepcji Lean
Management moze przyczynic sie do poprawy efektywnosci funkcjonowania sieci sklepéw
X. Analiza danych wykazata, ze zastosowanie narzedzi optymalizujgcych pozwoli
na zastgpienie niebezpiecznych prac dla ludzi i redukcje ryzyka wypadkow przy pracy. Do-
datkowo, monitoring i analiza danych z systeméw umozliwi wczesne wykrycie zagrozen,
co skutkowac bedzie zwiekszonym bezpieczenstwem pracownikéw. Szczupte zarzadzanie
umozliwi takze wykorzystanie réznorodnych metod monitorowania warunkow pracy
i zwiekszenia bezpieczenstwa pracownikow poprzez automatyzacje proceséw. Analiza i na-
rzedzia predykcyjne pomoga w wykryciu niebezpiecznych sytuacji przed ich wystgpieniem,
co zapobiec moze przysztym, potencjalnym wypadkom.

Stowa kluczowe

szczupte zarzadzanie, wydajnos¢, bezpieczenstwo pracownikow
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Wstep

W dzisiejszych czasach, w dynamicznym i konkurencyjnym srodowisku, inno-
wacje technologiczne odgrywaja kluczowa rolg. Nowoczesne technologie, zwtasz-
cza w magazynowaniu i zarzadzaniu Srodowiskiem pracy, moga zrewolucjonizowac
sposob dziatania przedsiebiorstw. Magazyny nowej generacji wykorzystujg najnow-
sze rozwigzania, takie jak: systemy zarzadzania czy automatyzacja procesow,
by zwickszy¢ wydajnos$¢, redukowaé btedy oraz obniza¢ koszty operacyjne.
Dzieki optymalizacji procesOw mozliwe jest poprawienie wydajnosci i bezpieczen-
stwa pracownikow. Wdrazajac nowoczesne technologie i odpowiednie szkolenia,
sie¢ sklepow X moze osiagna¢ lepsze wyniki operacyjne oraz zapewni¢ swoim pra-
cownikom bezpieczne warunki pracy.

Podstawowy problem badawczy odnosi si¢ do tego, jak szersza implementacja
rozwiazan koncepcji Lean Management moze przyczynic si¢ do poprawy efektyw-
nosci funkcjonowania sieci sklepow X. Gléwnym celem artykulu jest ocena,
czy wdrozenie w sklepach w jak najwigkszym, uzasadnionym technicznie, organi-
zacyjnie i infrastrukturalnie stopniu, rozwiazan szczuptego zarzadzania moze przy-
nies¢ wymierne korzysci ekonomiczne. Osobne zagadnienia stanowig poprawa ja-
kosci funkcjonowania pracownikow sklepow oraz dalsza optymalizacja wykorzy-
stania zasobow, niezbedna do efektywnego i skutecznego wykonania konkretnych
procesOw magazynowych. Wykorzystang metodg badawcza byta analiza danych za-
stanych, tzw. desk research. Bazuje ona na wykorzystaniu danych wtérnych — po-
chodzacych z ogolnodostepnych zrodel, takich jak: Internet, prasa, raporty, sprawoz-
dania, urzedy, roczniki statystyczne, materialy konferencyjne, oferty handlowe firm,
a takze informacje wiasne [https://infobrokerska.pl/desk-research-w-marketingu/,
30.06.2023].

1. Charakterystyka koncepcji Lean Management

Stowo lean w jezyku angielskim oznacza szczupty, stad Lean Management
to odchudzone lub wyszczuplone urzadzenie — struktura do wykonania planu opera-
cyjnego. Jest to nowy sposob podejscia do efektywnosci organizowania. Sama kon-
cepcja nosi nazwe amerykanska, jednak jej rodowdd jest japonski. Lean Manage-
ment ma swe zrodto w koncepcji Lean Production (odchudzonej produkcii),
ktora po raz pierwszy zostata zastosowana w japonskim koncernie samochodowym
Toyota [Kubis, 2005, s. 293].
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Rozwiazanie, ktore wkrotce zastosowali 1 inni japonscy producenci aut, polegato
na znacznym ograniczaniu zasobow potrzebnych do produkcji, to jest: ludzi, po-
wierzchni, naktadow inwestycyjnych, czasu. Zastosowanie metody Lean Production
W procesie organizowania, zaowocowalo tym, ze producenci japonscy potrzebowali
polowe powierzchni produkcyjnej, sily roboczej, czasu niezbgdnego do montazu,
czasu przeznaczonego na badania i rozwoj, zapaséw materialowych itd. — w porow-
naniu z konkurentami ze Stanéow Zjednoczonych i Europy Zachodniej.
Dodatkowym efektem zastosowania tej koncepcji byt wzrost jakosci produktu final-
nego [Duchniewicz, 2004, s. 319].

Za protoplaste Lean Management uwaza si¢ system organizacyjny (produk-
cyjny, kulturowy, spoteczny) wypracowany i udoskonalony w przedsigbiorstwie
Toyota. System ten powszechnie znany jako TPS (Toyota Production System) — de-
finiowany jako zbidr unikalnych japonskich metod zarzadzania i kultury organiza-
cyjnej. Lean Management jest japonska koncepcjg zarzadzania, ktorej nazwa z je-
zyka angielskiego oznacza ,,szczuple zarzadzanie”. Nazwa ta zostala po raz pierwszy
oficjalnie zdefiniowana w 1991 r. w ksigzce pt. ,, The machine that changed the
world” (tj. Maszyna, ktora zmienita §wiat) [Womack, Jones i Roos, 1990].

2. Podstawowe zatozenia koncepcji Lean Management

Koncepcja Lean Management przez wiele dekad ewoluowata — poddawana byta
drobiazgowej analizie przez szereg przedsigbiorstw — nie tylko tych z branzy auto-
motive. Filozofowie oraz tworcy najpopularniejszych koncepcji zarzadzania przed-
sigbiorstwem wnioskowali na temat globalnego fenomenu filozofii Lean Manage-
ment. Pierwotne zatozenia odchudzonego zarzadzania przedsiebiorstwem koncen-
trowaly si¢ na nastepujacych obszarach [Czerska, 2014, s. 10]:

* dzigki eliminacji zbednych szczebli zarzadzania dokonuje si¢ racjonalizacja

komunikacji w przedsiebiorstwie;

* wyszczuplone zarzadzanie odnosi si¢ nie tylko do przemystu samochodo-
wego, ale wszystkich innych gatezi gospodarki;

* Lean Management powinno sklania¢ kierownictwo do ponownego przemy-
$lenia swych zadan;

* osobowos¢ organizacji po implementacji koncepcji Lean zatraca nacecho-
wanie autokratycznego stylu kierowania, gdyz wiele komponentow i odpo-
wiedzialnosci przenosi si¢ na nizsze szczeble, a wigc przedsigbiorstwa pra-
gnace wdrozy¢ odchudzone zarzadzanie, powinny porzuci¢ myslenie hierar-
chiczne na rzecz myslenia o wspotpracy z grupa, przy czym kierownik po-
winien realizowac¢ si¢ w nowej roli — trenera,;
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racjonalizacja odnosi si¢ nie tylko do zarzadzania, ale obejmuje wszystkie
obszary przedsigbiorstwa — od produkcji do logistyki.

Uzupelieniem tego opisu sg zaprezentowane ponizej podstawowe sktadniki de-
finiujace koncepcj¢ Lean Management [Zimniewicz, 2009, s. 38]:

praca grupowa — uwzglednienie efektu synergicznego oraz ograniczenie
bezposredniej kontroli ze strony przetozonego na rzecz samokontroli;
decentralizacja decyzji — przeniesienie ci¢zaru decyzyjnego na najnizszy
szczebel zarzadzania,

orientacja na klienta — gtéwny cel stosowania Lean Management;

ciggte ulepszanie — to sposob swiadomego doskonalenia;

sptaszczona hierarchia decyzyjna;

odrzucenie btgdow u zrédla — najmniej kosztuje blad w miejscu jego po-
wstania, najdrozej za$ u klienta;

unikanie rozrzutno$ci i marnotrawstwa — dziatania, ktére nie powigkszaja
warto$ci sg traktowane jako marnotrawstwo;

ciggly przeptyw zapaséw — catkowite wyeliminowanie sktadowania zapa-
SOW;

totalne zarzadzanie jakoScia — zaangazowanie wszystkich pracownikow
w myslenie i dziatanie projako$ciowe.

S. Spears i H. Kent Bowen [1999, s. 96-106] przedstawili standardowa droge
procesowego myslenia lezagcg u podstaw Lean Management. Stworzyli oni cztery
zasady zarzadzania przedsi¢biorstwem bedgce fundamentem tej koncepciji:

Standaryzowanie wszystkich czynnos$ci — poszukiwanie najlepszych metod
realizacji proces6w, zadan i czynno$ci powtarzanych zawsze tak samo
1 w tym samym czasie przez wszystkich je wykonujacych;

Stworzenie czytelnej sieci powigzan pomigdzy klientami a dostawcami —
w odniesieniu nie tylko do klientow zewnetrznych, ale rowniez wewngtrz-
nych, czyli pomiedzy wszystkimi stanowiskami pracy w catym procesie re-
alizacji zlecenia;

Wyodrebnienie i uproszczenie wszystkich przeplywow — zaréwno fizycz-
nych, jak i informacyjnych;

Usprawnianie poprzez do$wiadczenia, na mozliwie najnizszym poziomie
organizacji i dazenie do stanu idealnego.

Lean Management stal si¢ swoistym fundamentem, na ktéorym kazde przedsig-
biorstwo chciato budowa¢ swojg pozycje, a takze osiagnac przewage konkurencyjng.
W ramach tej koncepcji wyksztalcity si¢ szczegétowe modele precyzujace ogodlne
zasady efektywnego zarzadzania organizacja — powstaly m.in.: Lean Office,
Lean Thinking, Lean Manufacturing czy nawet Lean Start-up.
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Koncepcja Lean Management traktuje organizacj¢ jako catosciowy mechanizm,
ktéry powinien by¢ poddawany ciggtemu doskonaleniu. Jednakze, w ramach tej kon-
cepcji, wypracowano tzw. Lean Toolbox — czyli zestaw narzedzi do rozwigzywania
okreslonych problemow szczuplego zarzadzania.

3. Charakterystyka narzedzi stosowanych w procesach implementacyjnych
Lean Management

Waznym elementem stosowania koncepcji Lean Management jest jej prak-
tyczny aspekt implementacyjny. Stanowi to swoiste instrumentarium nazywane jako
Lean Toolbox. W literaturze przedmiotu brak jest powszechnie panujgcej zgody
co do klasyfikacji narzgdzi Lean Management. Ze wzgledu na charakter i temat
przedmiotu kluczowe znaczenie nabiera precyzyjne okreslenie grup narzgdziowych
klasyfikujacych poszczegdlne narzedzia Lean. F. Voehl, J. Harrington, J. Lignosa
i R. Charron [2013, s. 56] podzielili narz¢dzia wg. klasyfikacji statystyczne i niesta-
tystyczne. Inna klasyfikacja zostata zaproponowana przez R. Wolniaka [2013,
S. 529] — dzieli on narzedzia wg. eliminacji strat w organizacji oraz wg. innowacyj-
nosci procesow. Inna klasyfikacja zostala zaproponowana przez M. Cwiklickiego
i H. Oborg [2009, s. 13]. Autorzy postulujg za podzialem na narzedzia stosowane
w obszarze doskonalenia organizacji oraz rozwigzywania probleméw. B. Truszkie-
wicz [2017, s. 46-47] zaproponowat podzial, dzielagc instrumenty na rekomendo-
wane w obszarze organizacji — podziat na twarde i migkkie oraz rekomendowane
W rozwigzywania problemoéw — podzial na twarde i migkkie (aspekt techniczny —
»twarde”, aspekt humanistyczny (behawioralny) — ,,migkkie”).

Zbiorcze spojrzenie na klasyfikacje narzedzi i metod Lean (Tab. 1) zaprezento-
wal M. Bednarek [2015, s. 38-39], ktory przeanalizowat pozycje literaturowe 0sob
blisko zwigzanych z Lean Managementem i wskazal, ktorzy autorzy w swoich pra-
cach powotywali si¢ na ktore metody, narzedzia oraz podejécia. Jednoczes$nie Bed-
narek wskazuje, ze niniejsze narzedzia powinny by¢ stosowane powszechnie w pro-
cesach implementacyjnych koncepcji Lean.
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Tab. 1. Narzedzia i metody wskazywane przez twdércow teoretycznych podstaw Lean Management

Narzedzia Ohno Shingo Womack Liker Dennis Strategos Imai
/Autorzy Jones
KAIZEN X X X X X X
SMED X X X X X X X
JT X X X X X X X
Kanban X X X X X X
Poka Yoke X X X X X X
Heijunka X X X X X X
Wizualizacja X X X X X X X
5S X X X X X X
Andon X X X X
TPM X X X X X
Mwmah;aqa X X X X X X X
zapasow
Jidoka X X X X X
SQC X
Hoshin Kanri X X X X
Problem X X X X X
Solving
VSM X X X X

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie [Bednarek, 2015, s. 38-39].

Przemyst 4.0 oraz metody Lean Management maja znaczacy wptyw na optyma-
lizacj¢ procesow magazynowych oraz zapewnienie bezpieczenstwa pracownikow.
Dzicki automatyzacji niebezpiecznych zadan, monitorowaniu warunkéw pracy
oraz analizie danych mozliwe jest zapewnienie bezpieczniejszych warunkéw pracy
dla pracownikéw magazynu i sklepéw stacjonarnych. Rozwazania koncentrujg si¢
zatem wokot takich wlasnie rozwigzan optymalizacyjnych — rozwigzan, ktore za-
roéwno obejmujg najnowsze trendy w logistyce i tancuchach dostaw, jak i czerpia
z wieloletnich zatozen Lean Management.

4. Przeglad rozwigzan optymalizujgcych procesy magazynowe w sklepach
sieci X celem zwiekszenia wydajnosci oraz bezpieczenstwa pracownikow

4.1. Diagram Ishikawy
Diagram Ishikawy — znany rowniez jako diagram przyczynowo-skutkowy,

po raz pierwszy zostal wykorzystany w firmie Sumitomo Electric, a nastgpnie stat
si¢ popularnym narzedziem w kregach jakosci na calym $wiecie. Jego istota polega
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na wizualnym prezentowaniu powigzan miedzy przyczynami problemu. Nadrzed-
nym celem diagramu jest identyfikacja oraz hierarchizacja przyczyn wplywajacych
na analizowany problem. Ze wzgledu na swoj charakterystyczny wyglad, bywa na-
zywany ,,schematem jodetkowym” lub ,,schematem rybiej o$ci”. Jest to podstawowe
narzedzie umozliwiajace doskonalenie organizacji [Brajer-Marczak, 2015, s. 131-
137].

Diagramy przyczynowo-skutkowe dla wystepujacych probleméw w przedsicbior-
stwie X przedstawiono na ponizszych rysunkach 1-3. Zielona petla oznaczono przy-
czyny, ktore miaty najwigkszy wptyw na problemy zidentyfikowane w analizowa-
nym przedsigbiorstwie. Do analizy przyczynowo-skutkowej wybrano obszary, ktore
najlepiej odzwierciedlaty przyczyny zaistnialych problemoéw, tj. metoda, cztowiek,
zarzadzanie, maszyna.

Metoda Czlowiek
Nicodpowiednie Poépicch Slabo przcsz.kolcnj
procedury P pracownicy
Niekompletne Niccierpliwosé
instrukcje
» Zbedny ruch
Zle zorganizowane stanowiska Niedostateczne szkolenia
pracy
Nicodpowiednie planowanie pracy
Slaba komunikacja
miedzy pracownikami Niewystarczajacy nadzor procesu
Zarzadzanie

Rys. 1. Diagram przyczynowo-skutkowy dla zbednego ruchu

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie [Szywacz, Furman i Ocieczek, 2022, s. 28-40].
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Metoda Czlowiek
Nicodpowiednie
d
Przenoszenie. Lot
przekladanie
komponentéw w zle Slabo wyszkoleni
micjsca Brak instrukeji pracownicy
» Zbedny transport
Zbyt duza odlegloi¢ miedzy Zbyt duza iloéé dostaw

stanowiskami pracy
rak wyznaczonego miejsca na
komponenty
u

Brak nadzoru procesu
————— Brak szkolen

Zarzadzanie

Rys. 2. Diagram przyczynowo-skutkowy dla zbednego transportu

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie [Szywacz, Furman i Ocieczek, 2022, s. 28-40].

Metoda Maszyna

Zamawianic
wiekszej ilodei %

Dlugi czas realizacyi

. = g Brak kontroli operatora
- Zamowien

materialow ad maszyng
Dhugi czas oczekrwam —
na dostawe od dostawey Zlbyt guz;a ) Zle ustawienia
zewngtrznego tlose dostaw parametrow )
T ~ Magazynowanie

Brak narzedzi monitorujacyeh . . . (zapasy)
proces Problem z realizacja Nieprzestrzeganie

zadan przez nowych procedur
Brak odpowiednich sﬂmle}'/ pracownikow
Slabe wyszkolenie
Zarzadzanie Czlowiek

Rys. 3. Diagram przyczynowo-skutkowy dla magazynowania (zapaséw)

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie [Szywacz, Furman i Ocieczek, 2022, s. 28-40].

Schemat przyczynowo-skutkowy przydatny jest w rozwigzywaniu problemow jako-
sciowych, w ktorych obecny jest tancuch przyczyn. Dzigki diagramowi mozna
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od razu stwierdzi¢, czy analiza zostata doktadnie przeprowadzona — wiele szczego-
16w oznacza przeprowadzenie wnikliwych badan, natomiast pusty diagram moze
$wiadczy¢ o braku waznos$ci problemu lub braku zaangazowania oso6b badajacych.

4.2. Metoda 5S

Metoda 5S wywodzi si¢ z japonskiego Lean Management i koncentruje si¢
na utrzymaniu porzadku, czystosci i dobrej organizacji w miejscu pracy [Gajewski,
2007, s. 172-173]. Nazwa wywodzi si¢ od pi¢ciu japonskich stow okreslajacych pigc
krokéw opisywanej metody. W thumaczeniu, na 5S sktadaja si¢ dziatania takie jak:
selekcja, systematyka, sprzatanie, standaryzacja, samodyscyplina. Kolejno$¢ przed-
stawionych czynnosci nie jest przypadkowa. Wymusza ona w pewien logiczny spo-
sob ,,odchudzenie”, a nastgpnie utrzymanie w czystosci i sprawnosci warsztatu
pracy. Dopiero ich biezace stosowanie tworzy warunki, w ktorych moga powstaé
dobre usprawnienia techniczno — organizacyjne. Praktyki 5S to doskonale znana me-
todologia postepowania, sprowadzajaca si¢ do dbalosci o porzadek i skrzgtne gospo-
darowanie na swoim stanowisku pracy oraz w jego otoczeniu. Utrzymanie porzadku
na stanowisku pracy i wokot niego w najwickszym stopniu dotyczy kazdego pra-
cownika. Rysunek 4 przedstawia opis poszczegolnych krokoéw wraz z korzy$ciami
ich zastosowania.

3 SELEKCJA
Wyraine cddzielenie

i niepotrzebnych
oraz eliminacja
tych drugich.

we whasciwym miejscu,
umoizliwiajacym tatwy

i szybki dostep.

Iwyczaj utrzyrmania
i przestrzegania
wstalonych procedur.

T WIEKSZ4-
- DOSTEPNOSE: ™\

STANDARYZACJA SPRZATANIE

Stan wspierajacy Utrzymanie porzadku
utrzymanie trzech w miejscu pracy.
pierwszych Tilardw, «

Rys. 4. Metoda 5S
Zrédto: Kornicki i Kubik, 2008, s. 14.
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Kazdy z pigciu etapéw metody 5S spetnia okre§lony cel, dzigki czemu cato$¢ umoz-
liwia: usprawnienie procesu, redukcje kosztéw, wzrost skutecznos$ci i efektywnosci,
wzrost sprawnosci urzadzen i zagospodarowania przestrzeni, wzrost bezpieczen-
stwa, a takze wzrost §wiadomosci pracownikoéw. Objasnienia krokow i ich realizacji
zaprezentowano w tabeli 2.

Tab. 2. Objasnienia poszczegdlnych krokéw 5S

Terminologia japonska

Cel

Usprawnienie pracy

Realizacja

Seiri — organizacja miej-
sca pracy — sortowa-
nie/selekcja

Usprawnienie procesu,
redukcja kosztow

- zmniejszenie zapa-
sow,

- lepsze wykorzystanie
powierzchni roboczej,
- zapobieganie gubie-
niu przedmiotow

- posortowanie rzeczy
na potrzebne i niepo-
trzebne,

- usuniecie rzeczy nie-
potrzebnych,

- uwolnienie stanowi-
ska pracy od rzeczy
przeszkadzajacych

Seiton — systematycz-
nos¢

Usprawnienie procesu
(wzrost skutecznosci
i efektywnosci)

- skrocenie czasu szu-
kania rzeczy potrzeb-
nych,

- poprawa bezpieczen-
stwa

- whasciwe utozenie
wszystkich rzeczy po-
trzebnych do szybkiego
uzytku,

- skrécenie czasu przy-
gotowania stanowiska
pracy

Seiso — utrzymanie czy-
stosci

Wzrost sprawnosci
maszyn, utrzymanie
czystosci urzadzen

- utrzymanie i poprawa
sprawnosci maszyn,

- utrzymanie stanowi-
ska pracy czystego, ta-
twego do sprawdzania,
- szybkie informowanie
o uszkodzeniach (po-
tencjalnych zrédtach
awarii),

- poprawa Srodowiska
pracy,

- eliminacja przyczyn
wypadkow

- utrzymanie czystosci
maszyn,

- utrzymanie schlud-
nych i bezpiecznych
warunkow

Seiketsu — standaryzacja
dziatan

Wozrost bezpieczen-
stwa i redukcja zanie-
czyszczen przemysto-
wych

- opracowanie proce-
dur okreslajacych prze-
bieg proceséw

- przestrzeganie
wszystkich zasad obo-
wigzujacych w firmie
(procedur, instrukcji,
zarzadzen, polecen)

Shitsuke — dyscyplina

Wzrost swiadomosci
i morale

- zmniejszenie ilosci
pomytek wynikajgcych
z nieuwagi,

- samokontrola,
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Terminologia japonska

Cel

Usprawnienie pracy

Realizacja

- postepowanie zgod-
nie z decyzjami,

- usprawnienie proce-
sow komunikacji we-

wnetrznej,

- wspotpraca w zespo-
towym rozwigzywaniu
probleméw,

- postepowanie
zgodne z decyzjami

- poprawa relacji mie-
dzyludzkich.

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie [Urbaniak, 2004, s. 199].

Wdrozenie metody 5S do operacji magazynowych przedsigbiorstwa X pozwoli
na uporzadkowanie dzialan oraz zoptymalizowanie $ciezek transportowych. Waz-
nym elementem po wdrozeniu jest audytowanie Utrzymywanych efektow.
W zwigzku z tym zaleca si¢ przygotowanie arkuszy audytowych dotyczacych kaz-
dego z etapéw [Aluchna i Ploszajski, 2008, s. 169]. Przed przystapieniem do audytu
nalezy réwniez ustali¢ jednolita skalg ocen. Tabela 3 przedstawia przyktadowe
aspekty poddawane kontroli w audycie (dotyczace etapu systematyki).

Tab. 3. Przyktadowy arkusz audytowy dotyczgcy etapu Seiton - systematyka

Nr Tresc

Drogi i przejscia w obszarze operacyjnym sg wolne.

Zapasy i narzedzia majg przyporzgdkowane swoje miejsca tzw. pola odktadcze.
Urzadzenia i produkty sg umiejscowione w przeznaczonych do tego miejscach.
Wypracowane zostaty standardy postepowania wzgledem: maszyn, operacji, ... .
Standardy wizualne (linie, pasy, pola odktadcze) sg widoczne, przejrzyste i czyste.
Zastosowano ergonomiczny charakter przechowywania narzedzi, przyrzagdow

6. | itp., ktére stuzg eliminacji marnotrawstwa — np. czy najczesciej uzywane
narzedzia lezg blizej stanowisk pracy, ... .

Uktad operacji maszynowych — niezaktdcony przebieg operacji na obszarze
operacyjnym.

RAZEM

Zrédto: opracowanie wtasne.

Punktacja

AR Rl

7.

4.3. Ciggte doskonalenie - filozofia KAIZEN

Wspdtczesne przedsigbiorstwa muszg stawic czota silnej konkurencji na rynku.
Konieczne jest wigc ciggle dazenie do doskonato$ci i usprawnianie wszystkich we-
wnetrznych proceséw. Niebagatelne wrecz znaczenie ma takze inwestowanie w roz-
woj kwalifikacji 1 kompetencji pracownikow na wszystkich szczeblach.
Jedng z ideologii zarzadzania, ktora zmierza do tych udoskonalen, jest system KAI-
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ZEN. Zaktada on, ze kazda firma powinna zmierza¢ ku doskonatosci poprzez elimi-
nacje strat i reorganizacje stanowisk pracy. Wdrozenie tej koncepcji nie jest jednak
natychmiastowe, poniewaz jest to proces dtugotrwaty i wieloetapowy [Imai, 2012,
s. 132]. Istotnym narzgdziem wspierajacym implementacj¢ KAIZEN jest system su-
gestii pracowniczych, ktéry motywuje pracownikéw do aktywnego uczestnictwa
w doskonaleniu firmy (Rys. 5).

Gltowna zaletg tej metody jest brak koniecznosci duzych naktadéw finansowych,
a wprowadzone zmiany sg z reguly trwate i niezmienne. KAIZEN zaktada, Ze nie
istniejg doskonate przedsigbiorstwa, ale mozna rozwigzac¢ ich problemy za pomoca
niewielkich naktadéow finansowych. Jednym z narzedzi do tego celu sa KAIZEN
BOX-Y, czyli skrzynki, do ktérych pracownicy moga wrzuca¢ propozycje swoich
pomystow, usprawnien czy sugestii [Masel, 2012].

Pracownicy, niezaleznie od zajmowanego stanowiska, maja kluczowa role
w doskonaleniu procesow wewnetrznych w firmie. Motywowani pracownicy poma-
gaja w rozwigzywaniu problemoéw i wspierajag rozwdj kolegéow. Wprowadzanie
usprawnien powinno by¢ statym elementem dziatalnosci firmy, niewymagajacym
duzych naktadoéw finansowych. Istotne jest rowniez zaangazowanie najwyzszego
kierownictwa w procesy wdrozeniowe, poniewaz ich postawa ma duzy wplyw
na motywacj¢ zespotu. Prawidlowe wprowadzenie koncepcji KAIZEN poprawi
przeptyw informacji oraz zwigkszy wiedze pracownikoéw na temat nowych rozwig-
zan [Piasecka-Gluszak, 2011].

V L]

' Promowanie MNagrody !

] ™ Tt TS H Kaizen i premie R

Pracownicy : Szkolenia ! \

\ i pracownicze S "
b P f \ !

: Ocena/ Przedstawicnie 1

Pomys} ' werytikacja danych :

'

udoskonalenia — S\

\
[
. —
’ \ - . ~
. - Ocena subicktywnego .
Proces wdrozenia (4 ( N

cksperta
B —— \S

. r — I

Rys. 5. Prawidtowy system sugestii pracowniczej

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie [Masel, 2012].

System sugestii oparty na KAIZEN, to koncepcja, ktorej odpowiednie wdroze-
nie moze przynosi¢ wiele korzysci zarowno dla firmy, jak i jednostki roboczej
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(Tab. 4). Dla firmy niewatpliwg korzys$cia jest obnizenie kosztow funkcjonowania,
przy jednoczesnym zachowaniu poziomu jakosci obstugi. Zaleta tego systemu
jest rowniez zbudowanie znaczacej pozycji wobec konkurencji. Natomiast pracow-
nicy dzieki omawianemu systemowi, majg mozliwos¢ zglaszania wlasnych pomy-
stow. Moga rowniez podnosi¢ swoje kwalifikacje oraz zwicksza¢ samoswiadomos$é
dotyczaca celow firmy [Dekier, 2017].

Tab. 4. Korzysci wynikajace z wdrozenia systemu sugestii pracowniczej

Korzysci dla przedsigbiorstwa Korzysci dla pracownikow
Obnizenie kosztéw wytwarzania Poczucie bezpieczenstwa i zadowolenia z pracy
i funkcjonowania
Zminimalizowanie czasu trwania cykli Ukierunkowanie na osigganie celéw firmy
operacyjnych
Maksymalizacja produktywnosci, Zmniejszenie wysitku wktadanego w wykonanie
przy jednoczesnym zachowaniu poziomu zadania (ujednolicenie standardow)
jakosci
Ulepszony proces komunikacji Wzrost motywacji
miedzy dziatami
Poprawa innowacyjnosci Udziat w ulepszaniu przedsiebiorstwa

oraz stanowiska pracy
Silna pozycja na rynku Mozliwo$¢ zdobycia premii za zgtaszane sugestie

Zrédto: opracowanie wiasne.

5. Rekomendacje dla przedsiebiorstwa — dodatkowe rozwigzania
optymalizacyjne

5.1. Wykres spaghetti

Diagram spaghetti jest odwzorowaniem na mapie przeptywu produktéw lub pra-
cownikoéw. Wykonanie wykresu spaghetti umozliwi zobrazowanie przeptywu roz-
nych produktow. Dzigki takiej wizualizacji mozna bedzie poréwnaé kolizyjnose
i dlugo$¢ tras manipulacyjnych, wychwyci¢ zbedne ruchy oraz zauwazy¢ korzyst-
niejsze rozmieszczenie i rozktadanie produktow [Bertagnolli, 2018].

5.2. Udroznienie alejek sklepowych
Wyznaczajgc trasy manipulacyjne i miejsca sktadowania zapasow nalezy unikaé

sktadowania produktéw na paletach migdzy regatami. Mimo Ze takie rozwigzanie
jest prostsze, wptywa negatywnie na zadowolenie klientow, utrudnia znalezienie
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wiasciwych produktow oraz manewry z wozkami zakupowymi. Optymalizacja pro-
cesOW magazynowych nie powinna odbywac si¢ kosztem uzytkowanej przestrzeni
sklepowej. Wyktadanie nowego towaru nie powinno powodowac nadmiaru zapasow
w alejkach sklepowych. Korzystnym moze by¢ dostosowanie do wymiaru magazy-
nowania strategii produkcyjnej just-in-time. W zwiazku z tym towary nie opuszcza-
lyby przedwczesénie przestrzeni magazynowe;.

5.3. Minimalizacja dysfunkcji kas samoobstugowych

Podniesienie wydajnosci kas samoobstugowych jest mozliwe poprzez zwigksze-
nie dopuszczalnego marginesu btgdu wagi. Obecnie wszystkie niespojnos$ci wagi
planowanej z wagg rzeczywista, jak rowniez niewychwycenie potozenia produktow
zbyt lekkich (np. galaretka), wymagaja zatwierdzenia przez pracownika sklepu.
W przypadku, gdy do kas samoobstugowych przydzielony jest osobny asystent,
nie powoduje to nadmiernego procesu zakupu. Jednakze bardzo czesto taki asystent
nie jest wyznaczony, a konieczno$ci zatwierdzenia przez pracownika powodujg duze
spowolnienie i wydluzanie kolejek, przez co spada jako$¢ obshugi klienta.
W zwiazku z tym nalezatoby ograniczy¢ bledy/czynnosci, ktore wymagaja zatwier-
dzenia. Dzigki temu proces obstugi klienta zyska na jakosci, zwiekszy si¢ zadowo-
lenie klientow, a takze sam proces ulegnie skroceniu.

Podsumowanie

Kazde przedsi¢biorstwo, dziatajace w warunkach konkurencyjnosci,
staje w pewnym momencie przed konieczno$cig zmian w obszarze przedmiotu
swiadczonej dziatalnosci badz zmian wewnetrznych. Sprawnos¢ tych zmian zosta-
nie oceniona przez klientow — w przypadku pozytywnego odbioru, bedzie
to poczatek ciagltego doskonalenia i wprowadzania zmian.

Lean Management jest jedng z drog, jakimi moze podaza¢ jednostka gospodar-
cza — podstawg do budowania innowacyjnosci i konkurencyjnosci
na globalnym rynku. Bogactwo technik oraz narz¢dzi Lean Management pozwala
na elastyczne dopasowanie do wielko$ci firmy, branzy, poziomu rozwoju
i aktualnych potrzeb przedsigbiorstwa. Jednak o koncowym sukcesie decyduje petne
zidentyfikowanie wptywu narzedzi, ich rozwoj, nastepnie ciggle samodoskonalenie
efektow innowacyjnych przy prawidtowym rozpoznaniu potrzeb klientow.

Gléwnym celem artykutu byta ocena, czy wdrozenie w sklepach sieci X w jak
najwigkszym, uzasadnionym technicznie, organizacyjnie i infrastrukturalnie stop-
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niu, rozwigzan szczuptego zarzadzania moze przynies¢ wymierne korzysci ekono-
miczne. Osobne zagadnienia stanowity poprawa jakos$ci funkcjonowania pracowni-
koéw sklepow oraz dalsza optymalizacja wykorzystania zasobow, niezbedna do efek-
tywnego i skutecznego wykonania konkretnych procesow magazynowych. Cel zre-
alizowany zostat dzigki analizie danych zastanych — raportow, sprawozdan oraz pro-
tokotow. Przeprowadzone badania literaturowe pozwolity rozstrzygnaé problem do-
tyczacy tego, jak szersza implementacja rozwigzan koncepcji Lean Management
moze przyczynic si¢ do poprawy efektywnosci funkcjonowania sieci sklepow X.

Zastosowanie narzgdzi optymalizujacych w  sieci sklepow X pozwoli
na zastgpienie niebezpiecznych prac dla ludzi i redukcje ryzyka wypadkéw
przy pracy. Dodatkowo, monitoring i analiza danych z systemow umozliwi wczesne
wykrycie zagrozen, co skutkowa¢ bedzie zwigkszonym bezpieczenstwem
pracownikoéw. Szczupte zarzadzanie umozliwi wykorzystanie roznorodnych metod
monitorowania warunkow pracy i zwigkszenia bezpieczenstwa pracownikow
poprzez automatyzacj¢ procesow. Analiza 1 narzedzia predykcyjne pomoga
w wykryciu niebezpiecznych sytuacji przed ich wystagpieniem, co zapobiec moze
przysztym, potencjalnym wypadkom.
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Optymalizacja proceséw magazynowych w sklepach sieci X celem zwiekszenia wydajnosci ...

Optimizing warehouse processes at X chain stores
to increase productivity and employee safety

Abstract

The article, by defining and characterizing the concept of Lean Management, outlines the
desirability of introducing Lean Management tools into the process structures of the X hy-
permarket chain. The paper presents selected organizational solutions in the sphere of
warehousing, as well as shaping the proper work environment, which are part of the as-
sumptions of the Lean Management concept. These include 5S, KAIZEN or Ishikawa dia-
gram.

The main purpose of the article is to analyze whether the implementation of Lean Manage-
ment solutions in stores to the greatest possible extent, justified technically, organization-
ally and infrastructurally, can bring tangible economic benefits. The goal was realized
through the analysis of foundational data - reports, reports and protocols. The literature
research carried out helped to resolve the issue of how the wider implementation of solu-
tions of the Lean Management concept can contribute to improving the efficiency of the X
store chain. The analysis of the data showed that the use of optimization tools will allow
the replacement of dangerous work for people and reduce the risk of occupational acci-
dents. In addition, monitoring and analysis of data from systems will enable early detection
of hazards, resulting in increased employee safety. Lean Management will also enable the
use of a variety of methods to monitor working conditions and increase employee safety
through process automation. Analysis and predictive tools will help detect dangerous situ-
ations before they occur, which can prevent future potential accidents.

Key words

Lean Management, efficiency, employee safety
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Streszczenie

Geneza powstania Al wywodzi sie z Przemystu 4.0, ktéry wptynat na dynamiczny rozwéj tej
technologii. Obecnie sztuczng inteligencje okresla sie jako inteligencje maszyny, ktéra moze
zrozumie¢ lub nauczy¢ sie dowolnego zadania intelektualnego, ktére cztowiek moze wyko-
nac. Celem artykutu jest identyfikacja i ocena wykorzystania sztucznej inteligencji w dziatal-
nosci spotek z branzy informatycznej dziatajgcych na polskim rynku na podstawie informacji
ogdlnie dostepnych interesariuszom. W badaniu skupiono sie na identyfikacji takich obsza-
réw, jak: strategia, produkty i ustugi oraz zastepowanie pracownikéw Al. Do realizacji celu
wykorzystano metode desk research, ktéra polegata na analizie dokumentdéw, informacji
i artykutéw zawartych na stronach internetowych badanych przedsiebiorstw. Do badania
wybrano 10 przedsiebiorstw z sektora IT, ktore uzyskaty najwieksze przychody ze sprzedazy
w drugim kwartale 2023 roku. Wyniki wskazujg, ze wiekszo$¢ badanych organizacji wyko-
rzystuje narzedzia Al w swojej dziatalnosci, przede wszystkim do tworzenia swoich autor-
skich produktéw i ustug. Czes¢ przedsiebiorstw jest w trakcie testowania sztucznej inteli-
gencji. Badane spoétki uwazaja, ze wykorzystanie technologii Al zwiekszy ich poziom innowa-
cyjnosci oraz wptynie na wzrost satysfakcji klientéw i partneréw biznesowych.

Stowa kluczowe

zarzadzanie przedsiebiorstwem, sztuczna inteligencja, sektor IT
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Wstep

Tematyka sztucznej inteligencji (Al) w ostatnich latach stata si¢ bardzo popu-
larna, ze wzgledu na rosngce zastosowanie Al w wielu dziedzinach. Przelomowym
momentem dla rozwoju Al byla czwarta rewolucja przemystowa. Te dynamiczne
zmiany zmusity spoleczenstwo do adaptacji i szukania nowych rozwigzan.

Gleboka integracja sztucznej inteligencji w dziatalno$ci przedsigbiorstw stwarza
zaréwno mozliwosci, jak 1 wyzwania, co czyni ja centralnym punktem obecnych
badan [Chen i in., 2024]. Coraz szybszy rozwoj technologii pobudza przedsi¢bior-
stva do samorozwoju i dostosowywania si¢ do zmian. Powstawanie nowych roz-
wigzan zmusza menedzerow do wprowadzania ich do firmy, aby zachowac¢ konku-
rencyjnosc¢ i efektywnos¢. Organizacje, aby wzmocni¢ swoja pozycje na rynku coraz
czesciej wprowadzaja elementy sztucznej inteligencji do konkretnych obszarow.

Stosowane rozwigzania i technologie potrzebuja na poczatku nauczy¢ si¢ przy-
pisanej mu pracy. Proces ten polega na: trenowaniu, uczeniu si¢ i symulacji. Na
rynku funkcjonujg firmy, ktore zajmuja si¢ tworzeniem inteligentnych rozwigzan,
dzi¢ki temu inni mogg je zakupi¢ juz gotowe i nie traci¢ czasu ani zasobéw na ich
,hauke” [Wodecki, 2021, s. 52].

Celem artykutu jest identyfikacja i ocena wykorzystania sztucznej inteligencji
w dziatalnosci spotek z branzy informatycznej dziatajacych na polskim rynku na
podstawie informacji ogolnie dostgpnych interesariuszom. W badaniu skupiono si¢
na identyfikacji takich obszarow jak: strategia, produkty i ustugi oraz zastgpowanie
pracownikow Al. Do realizacji celu wykorzystano metod¢ desk research, ktora po-
legata na analizie dokumentdw, informacji i artykutéw zawartych na stronach inter-
netowych badanych przedsigbiorstw.

Wiaczanie sztucznej inteligencji w dziatalno$¢ przedsigbiorstw, sprawia, ze jest
ona istotnym punktem obecnych badan naukowych, migdzy innymi z powodu po-
wstajacych wyzwan w zarzadzaniu przedsigbiorstwem wdrazajacym nowoczesne
technologie [Raisch i Krakowski, 2021; Gupta, 2024; Roberts i Candi 2024]. Do-
tychczasowe badania dotycza przede wszystkim zastosowania Al w roznych rodza-
jach dziatalnosci: medycynie, finansach, energetyce, jak rowniez zapotrzebowania
na pracownikow o odpowiednich kwalifikacjach, ktorzy obstuza technologi¢ Al
W najrozniejszych zastosowaniach [laia i in., 2024, Savastano i in., 2024; Szpilko
i in., 2023a, 2023b]. Ponadto coraz czeSciej powstajg opracowania ha temat rozwoju
narze¢dzi Al dla firm [Lokanan i Maddhesia, 2024; Wadehra i Anand, 2024]. Brakuje
natomiast badan oceniajgcych czy przedsigbiorstwa wdrazajg Al do swoich strategii
rozwoju oraz czy informuja o tym swoich klientow i innych interesariuszy na stronie
internetowe;.
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1. Przeglad literatury

Czwarta rewolucja przemystowa wplynela na dynamiczny rozwdj technologii,
ktore oddziatuja na swiat fizyczny, cyfrowy i biologiczny. Szybko$¢ zmian zmusza
spoteczenstwo do dostosowywania si¢ do nich oraz do szukania i tworzenia nowych
rozwigzan. Ten okres byt przetlomowym momentem dla rozwoju sztucznej inteligen-
cji (Al). Przyczyna powstania badan nad ta technologia bylo zapytanie, czy mozna
stworzy¢ sztuczny mozg [Skalfist, Mikelsten i Teigens, 2020, s. 18, 23].

Pojecie ,,sztucznej inteligencji” pierwszy raz zostato zastosowane w 1955 roku
przez Johna McCarthy’ego, ktory jest okreslany jako jeden z zatozycieli tej dzie-
dziny. Okre$lat on sztuczng inteligencje jako ,,zdolnos¢ do prawidtowego interpre-
towania danych pochodzacych z zewngtrznych zrédel, nauki na ich podstawie oraz
wykorzystanie tej wiedzy, aby wykonywac¢ okreslone zadania i osiggnac cele po-
przez elastyczne dostosowanie” [Brockman, 2020, s. 11].

Na przestrzeni lat powstato wiele réznych definicji sztucznej inteligencji, ktore
r6znig si¢ od siebie ze wzgledu na réznorodne interpretowanie stowa ,.inteligencja”
[Moczydtowska, 2023, s. 54]. Obecnie wspomniang technologie okresla si¢ jako ,,in-
teligencje maszyny, ktéra moze zrozumie¢ lub nauczy¢ si¢ dowolnego zadania inte-
lektualnego, ktére cztowiek moze wykona¢” [Skalfist, Mikelsten i Teigens, 2020,
s. 23].

Wsrod najwazniejszych podej$¢ badawczych i technologicznych rozwijanych
w dziedzinie sztucznej inteligencji wyrdznia si¢ migdzy innymi [Krajowa Inteli-
gentna Specjalizacja, 2023, s. 6-7]:

* uczenie maszynowe (z ang. machine learning) — skupia si¢ 0no na opraco-
wywaniu algorytmdéw, mogacych uczy¢ si¢ na podstawie otrzymanych da-
nych. Algorytmy te sa szkolone na duzych zbiorach danych, ktorych pdzniej
stosuje si¢ do przewidywania lub podejmowania decyzji,

* przetwarzanie jezyka naturalnego (z ang. natural language processing) —
dziedzina Al, ktora koncentruje si¢ na zrozumieniu i generowaniu ludzkiego
jezyka. Wykorzystuje sie opracowane algorytmy do rozpoznawania mowy,
thumaczenia maszynowego lub streszczania tekstu,

+ wizje komputerowa (z ang. computer vision) — ktora skupia si¢ na zrozu-
mieniu i interpretacji obrazow. Jej wykorzystanie ma miejsce na przyktad w
autonomicznych pojazdach, rozpoznawaniu twarzy i analizie obrazow me-

dycznych;
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* Uczenie glebokie (z ang. deep learning) — polegajace na nauczeniu kompu-
terow myslenia i uczenia si¢ w sposob zblizony do ludzkiego mozgu. Rea-
lizuje si¢ ONO za pomocy sieci neuronowych i jest wykorzystywane w wielu
dziedzinach;

» sieci neuronowe (z ang. neural networks) — modele obliczeniowe inspiro-
wane strukturg mézgu, ktore probuja nasladowac jego sposob dziatania.

Wspotczesne badania wskazuja, ze rozwigzania Al mogg znalez¢ zastosowanie
w roznych obszarach zarzadzania i funkcjonowania przedsigbiorstwa. Sztuczna in-
teligencja moze analizowac¢ duze iloéci danych, co moze by¢ przydatne na przyktad
w marketingu. Dzigki temu przedsigbiorstwa mogg lepiej rozpoznawaé oczekiwania
klientow i wykorzystywac te informacje w swoich dzialaniach marketingowych.
Wykorzystanie tej technologii moze wspomoc planowanie strategii i dziatan marke-
tingowych oraz by¢ wykorzystane w segmentowaniu, targetowaniu i pozycjonowa-
niu [Verma, i in., 2021, s. 2-3]. Zdolno$¢ Al do tworzenia ludzkiego glosu, tekstu,
obrazow i filmow moze pomoc w stworzeniu i optymalizacji opracowanych tresci
kierowanych do potencjalnych klientéw [Kshetri, Dwivedi i Davenport, 2023].

Kolejnym obszarem jest zarzadzanie pracownikami. Business Intelligence lub
Big Data mogg wspomagac¢ takie czynnosci jak: rekrutacja, zarzadzanie kompeten-
cjami, rozwdj pracownikow czy rotacj¢ [Berhil, Benlahmar i Labani, 2019, s. 37].
Wykorzystanie takich narzedzi Al bedzie przydatne w organizacjach, ktore czesto
przeprowadzaja rekrutacje, poniewaz pozwoli to na skrocenie czasu trwania catego
procesu oraz na oszczedno$¢ zasobow finansowych. Sztuczna inteligencja podczas
rekrutacji skupia si¢ tylko na potrzebnych informacjach, co moze wplynaé¢ na
zmniejszenie lub zlikwidowanie dyskryminacji wobec potencjalnych pracownikow
[Yawalkar, 2019, s. 22].

W zarzadzaniu finansami wykorzystywanie programéw opartych na technologii
sztucznej inteligencji pozwala migdzy innymi na prognozowanie popytu oraz auto-
matyzacje¢ systemow rozliczen. Umozliwia to przedsigbiorstwu odpowiednie rozto-
zenie kosztow oraz zapasow, jak rowniez szybsze rozliczenia zaméwien i identyfi-
kacje naleznosci i zobowigzan finansowych. Zastosowanie Al moze zapewni¢ orga-
nizacji oszczgdno$¢, optymalizacj¢ procesow oraz redukcje kosztow zwigzanych
Z obstugg finansowa [Walicka i Czemiel-Grzybowska, 2023, s. 111].

W logistyce rozwigzania Al moga by¢ wykorzystywane do inteligentnych ma-
gazynow, sterowania i zarzadzania zapasami, tworzenia harmonograméw dostaw,
czy tworzenia ustug dopasowanych do potrzeb klienta [Flavian i in. 2022, s. 293].

Praktyczne zastosowanie Al w informatyce to na przyktad automatyzacja pro-
cesOw biznesowych, analiza duzych zbioréw danych, optymalizacja dzialania syste-
moéw, czy personalizacja interakcji z uzytkownikami [https://www.ibm.com].
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Badania statystyczne przeprowadzone w 2023 roku przez GUS wskazujg, ze
w Polsce 3,7% przedsigbiorstw deklarowato wykorzystanie technologii sztucznej in-
teligencji. Znaczne zroznicowanie odsetka przedsigbiorstw, ktore stosowaly Al wy-
stepuje w zaleznosci od wielkosci przedsigbiorstwa oraz rodzaju prowadzonej dzia-
falnosci. Najwigcej podmiotow duzych (24,4%) wykorzystywalo narzedzia Al
Z punktu widzenia rodzaju dzialalno$ci dominowata sekcja Informacja i Komunika-
cja (17,6%). Natomiast najmniejszy odsetek zanotowano wsrod podmiotow matych
(2,2%) oraz w sekcji Budownictwo (1,2%) [GUS, 2023, s. 102]. Pod wzgledem ob-
szarow w ktorych wykorzystywana jest Al wynika, ze najwigcej przedsigbiorstw
wykorzystywato technologie sztucznej inteligencji w finansach i ksiggowosci
(1,5%) oraz w marketingu i sprzedazy (1,4%). Najmniejszy odsetek organizacji sto-
sowato Al w dziatalnosci badawczo-rozwojowej lub innowacyjnej (0,7%) oraz w lo-
gistyce (0,5%). Spoitki korzystaty z narzedzi Al rowniez w produkcji, bezpieczen-
stwie ICT, pracy biurowej oraz rekrutacji i zarzadzaniu zasobami ludzkimi (Rys. 1)
[GUS, 2023, s. 103].

ogétem NN 3,7

finanse, ksiegowo$¢ I 1,5

proces marketingu lub sprzedazy IEEEEE————_ 14

proces produkcji I 1,2

bezpieczenstwo ICT IEEE————_ 1,1

organizacja pracy, prace biurowe I 1

rekrutacja, zarzagdzanie zasobami ludzkimi IEE——— . 1
dziatalno$¢ badawczo-rozwojowa lub... IS 0,7

logistyka N 0,5

Rys. 1. Odsetek przedsiebiorstw wykorzystujgcych technologie sztucznej inteligencji i obszary jej wy-
korzystania w 2023 r. (w %)

Zrédto: opracowanie na podstawie [Spoteczeristwo informacyjne w Polsce w 2023 r., GUS, Szczecin
2023, s. 103].

Na podstawie zaprezentowanych danych statystycznych GUS mozna stwierdzi¢,
ze w Polsce odsetek przedsigbiorstw wdrazajacych Al nie jest duzy — 3,7%. Naj-
prawdopodobniej sektor biznesu wyraza ostrozne zainteresowanie sztuczng inteli-
gencja, ograniczajgc si¢ do pilotazu i eksperymentdw [https://ai.infor.pl].
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Jednakze, jak podaje IBM Institute for Business Value prawie potowa dyrekto-
row zarzadzajacych firm spodziewa si¢, ze do 2026 roku bedzie wykorzystywac naj-
nowszg technologi¢ zwigzang ze sztuczng inteligencja do napgdzania wzrostu i przy-
spieszania ekspansji swojego biznesu - technologi¢ GenAl [https://www.ibm.com].

Przedsigbiorstwa z branzy IT wdrazajac Al moga sta¢ si¢ bardziej konkuren-
cyjni. Eksperci i analitycy rynku prognozuja, ze rok 2024 to niezwykle wazny okres
rozwoju technologii opartej na sztucznej inteligencji. GenAl stanie si¢ kolejnym ka-
talizatorem cyfrowej transformacji. Gartner szacuje, ze do 2026 r. ponad 80% przed-
sigbiorstw bedzie korzystaé z interfejséw Iub modeli programowania aplikacji (API)
opartych na GenAl oraz wdraza¢ aplikacje obstugujace ten rodzaj Al w srodowi-
skach produkcyjnych [Kaczmarek, 2024].

Ze wzgledu na najwickszy wzrost zastosowania Al w sektorze IT, jak i przewi-
dywany rozwo6j w przysziosci, w artykule objeto badaniem przedsigbiorstwa
z branzy informatycznej. Branza informatyczna jest to sektor gospodarki, ktory pro-
dukuje, sprzedaje oraz obstuguje sprzet komputerowy, oprogramowania i ustugi in-
ternetowe. W 2019 roku wartos¢ globalnego rynku IT okre$lono na ponad 2,4 bin
USD oraz zauwazono, ze rost on o 3,4% rocznie. W Polsce w tym samym okresie
jego wielkos$¢ oceniono na okoto 55 mld zt [Zduniuk, 2021, s. 3]. Branza napg¢dzana
jest przez wzrost zapotrzebowania na ushugi chmurowe dla sektora MSP, rozwoj
cyberbezpieczenstwa i tagodzenie skutkow cyberatakow, przejscie na prace zdalng
z powodu pandemii, rozwoj e-commerce po wybuchu wojny w Ukrainie, Internet
Rzeczy, przejscie do Przemystu 4.0 oraz wprowadzenie uczenia maszynowego i roz-
wigzan sztucznej inteligencji [Rutkowski i Kalinowski, 2023, s.19-21].

2. Metodyka badan

Branza informatyczna to sektor skupiajacy si¢ na tworzeniu, implementacji i za-
rzadzaniu technologiami przetwarzania i przechowywania informacji. Sytuacja fi-
nansowa sektora IT charakteryzuje si¢ dynamicznym wzrostem przychodow wyniku
netto i sumy bilansowej. Sektor ten opiera swoj rozwdj na dazeniu do sprostania
trendom globalnym i wyzwaniom strukturalnym. Ponadto polityka panstwa zacheca
przedsigbiorstwa do wprowadzania rozwigzan proinnowacyjnych, Co sprzyja sprze-
dazy rozwigzan technologicznych. Branza cieszy si¢ rowniez duza rentownoscia,
ktora przed pandemig wynosita nawet 8-9%, co udowadnia, ze jest ona odporna na
kryzysy gospodarcze. Liczba firm nalezacych do obszaru informatycznego stale ro-
$nie, co $wiadczy o nieustajgcym rozwoju sektora [Zduniuk, 2021, s. 5-6].

Na potrzeby realizacji badania empirycznego dokonano doboru celowego proby.
Wybrano dziesi¢¢ przedsiebiorstw z sektora Informatyka notowanych na Gieldzie
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Papierow WartoSciowych w Warszawie, ktore osiagnety najwyzsze przychody ze
sprzedazy w drugim kwartale 2023 roku. Dane finansowe wykorzystano z portalu
BiznesRadar.pl. Przychody badanej grupy przedstawiono w tabeli 1.

Tab. 1. Spétki sektora Informatyka uzyskujace najwyzsze przychody ze sprzedazy w drugim kwartale

2023 roku
L.p. Nazwa przedsiebiorstwa Raport Przychody ze sprze-
dazy (w tys. zt)

1. Asseco Poland S.A. 2023/Q2 4180 000
2. Orange Poland S.A. 2023/Q2 3115 000
3. Comarch S.A. 2023/Q2 394 925

4, NTT System S.A. 2023/Q2 357 882

5. Huuuge Games Sp. z 0.0. 2023/Q2 284 127

6. Comp S.A. 2023/Q2 232 071

7. CD Projekt Red Sp. z 0.0. 2023/Q2 150 457

8. cyber_Folks S.A. 2023/Q2 116 770

9. Ailleron S.A. 2023/Q2 115 663
10. Ten Square Games S.A. 2023/Q2 104 932

Zrédto: opracowanie na podstawie danych finansowych z BiznesRadar.pl https://www.biznesra-
dar.pl/spolki-raporty-finansowe-rachunek-zyskow-i-strat/sektor:inf [24.11.2023].

Osiem przedsigbiorstw z badanej grupy to spolki akcyjne, natomiast Huuuge
Games oraz CD Projekt Red sa spotkami z ograniczong odpowiedzialnoscia.
Najwieksze przychody ze sprzedazy w drugim kwartale 2023 roku osiagneto Asseco
Poland S.A. i warto$¢ ta wyniosta 4,18 mld zt. Najmiejsze przychody zanotowano
w Ten Square Games S.A. o wielkosci 104,932 min zt.

Na potrzeby badania sformutowano nastepujgce pytania badawcze:
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Czy w strategii danego przedsi¢biorstwa zatozono wdrozenie Al lub dosko-
nalenie juz wdrozonej technologii?

W jakich segmentach biznesowych i jakim podmiotom spotki oferuja swoja
oferte zwigzang z zastosowaniem Al?

Czy zastosowano sztuczng inteligencje w oferowanych juz produktach
i ustugach?

Czy do stworzenia produktu lub $wiadczenia ustugi wykorzystuje si¢
sztuczng inteligencj¢?

Czy juz ma miejsce zastegpowanie personelu sztuczng inteligencja lub czy
jest przewidywana taka mozliwos$¢?
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W zwigzku z szerokim zastosowaniem Al oraz szeregiem korzysci dla organi-
zacji sformutowano hipoteze, ze spotki z sektora IT prowadzace dziatalnos¢ w Pol-
sce informuja publicznie o wykorzystaniu rozwiazan sztucznej inteligencji w swojej
dziatalnosci.

W badaniu empirycznym wykorzystano metode analizy danych wtornych, ktéra
polegata na badaniu dokumentoéw, informacji oraz artykutow zawartych na witry-
nach internetowych badanych przedsigbiorstw. Zastosowanie takiej metody pozwo-
lito ocenié¢, jakie informacje dotyczace badanej problematyki sa tatwo dostepne po-
tencjalnym interesariuszom organizacji.

3. Wyniki badan

W pierwszym etapie badania oceniono strategie badanych przedsigbiorstw oraz
segmenty do ktorych kierowana jest oferta analizowanych spotek (Tab. 2). Dla
wszystkich przedsigbiorstw wazny jest rozwdj oraz inwestycje W innowacje, co
przetozylo si¢ na stworzenie dzialow i laboratoriow B&R, na ktore przeznaczane sg
znaczne $rodki finansowe. Jednym z gtownych kierunkow badan o$rodkoéw badaw-
Czo-rozwojowych jest testowanie rozwigzan sztucznej inteligencji oraz pdzniejsze
wdrozenie jej do swojej dziatalnosci. Niezbgdne sa inwestycje w rozwdj oraz nowe
technologie - podkresla to prawie kazda spotka w swojej strategii.

Badane spotki chea, aby rozwigzania Al wsparty je przede wszystkim w tworze-
niu produktéw i ustug. W strategii sg rowniez sformutowania obejmujgce przygoto-
wanie firmy do wdrozenia narzedzi zwigzanych ze sztuczng inteligencjg (Huuuge
Games Sp. z 0.0), ktore wskazuja na $wiadome podejécie do wyzwan i1 zagrozen
stojacych przed przedsigbiorstwem. Organizacje, ktore juz stosujg Al nadal chca si¢
rozwijac¢ 1 doskonali¢ w tej dziedzinie, w swoich strategiach zaktadaja szkolenia
i rozwoj w zakresie wykorzystywania Al, budowanie kultury cyfrowej w §wiecie
telekomunikacyjnym, wykorzystywanie sprzyjajacych trendéw zwiazanych z cyfry-
zacja w kazdej dziedzinie dziatalnosci.

Oferta badanej grupy jest kierowana do podmiotéw obejmujacych rdzne rodzaje
dziatalnosci: finanse i bankowos¢, produkcja, przemyst, budownictwo, hotele i ga-
stronomia. Odbiorcami sg zardwno klienci indywidualni, mate i $rednie przedsig-
biorstwa jak i instytucje publiczne.
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Tab. 2. Sposoby wykorzystania Al w badanych firmach

Kryteria

L.p. Nazwa Strategia Segmenty biznesowe
- inwestycje w badania i rozwéj - bankowosc i finanse
- promowanie inicjatyw i innowacyj- - przedsiebiorstwa
1. Asseco Poland S.A. nego podejscia - instytucje publiczne
- szkolenia i rozwéj w zakresie
wykorzystywania Al
- stworzenie laboratorium badawczo- - produkcja, przemyst, bu-
rozwojowego Orange Innovation Pol- downictwo
ska, ktore zajmuje sie tworzeniem in- - hotele i gastronomia
2 Orange Poland S.A. nowacyjn.ych pro.duktc')w i u.s’fug - instytucje.pub!iczne
- zhumanizowanie sztucznej - transport i logistyka
inteligencji - finanse i ubezpieczenia
- budowanie kultury cyfrowej w - sieci handlowe i dystrybucja
Swiecie telekomunikacyjnym - energetyka i surowce
- 15% przychoddw inwestowane sg w - paliwa i energetyka
badania i rozwéj - bankowosé, finanse i ubez-
- zwiekszanie satysfakcji klientéw i pieczenia
3. Comarch S.A. partnerdw poprzez dostarczanie nowo- | - produkcja
czesnych i wydajnych rozwigzan do za- | - handel i dystrybucja
rzadzania przedsiebiorstwem - medycyna
- biura rachunkowe
- inwestycja w badania i rozwéj - instytucje publiczne
4, NTT System S.A. - przedsiebiorstwa
- sieci handlowe
- przygotowanie firmy do wdrozenia Indywidualny klient
5 Huuuge Games Sp. z | narzedzi zwigzanych ze sztuczng inteli-
o.0. gencja
- inwestycja w innowacje i rozwoj
- wykorzystywanie sprzyjajgcych tren- Duze, srednie i mate
déw zwigzanych z cyfryzacja w kazdej przedsiebiorstwa
dziedzinie dziatalnosci
- wykorzystanie zaawansowanej anali-
tyki i sztucznej inteligencji w rozwoju
6. Comp S.A. produktéw i ustug
- kontynuacja dziatann w obszarze inno-
wacji cyfrowych
- rozwijanie ustug w zakresie Big Data i
dalsze wykorzystywanie Al w oferowa-
nych produktach i ustugach
CD Projekt Red Sp. z -,rgzwéj te.chnolog.ii i budovxfan?e do-. Indywidualny klient
7. o0.0. Swiadczenia zgodnie ze swoja filozofig
online
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Kryteria

Strategia Segmenty biznesowe
Nazwa 8 g y

L.p.

- stworzenie nowych produktéw, ktére | Mate i Srednie
wykorzystujg sztuczng inteligencje w przedsiebiorstwa
8. cyber_Folks S.A. automatyzacji pracy i obecnosci w In-
ternecie matych i srednich firm

- inwestycja w Al

- inwestycja w rozwdj juz stosowanych Bankowos¢ i finanse
rozwigzan Al

9. Ailleron S.A. - kontynuacja prac R&D w obszarze Ge-
nerative Al

- inwestycja w nowe technologie

- wdrazanie sztucznej inteligencji do Indywidualny klient
Ten Square Games firmy i testowanie jej

S.A. - inwestycja w narzedzia sztucznej inte-
ligencji

10.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie informacji zawartych na stronach internetowych badanych
przedsiebiorstw.

W nastepnym etapie badania oceniono zastosowanie narzedzi Al
w oferowanych produktach i ustugach. Wyniki przedstawiono w tabeli 3.
Zdecydowana wigkszo$¢ badanych spotek wykorzystuje juz narzgdzia Al, jednak
nadal skupia si¢ na ich doskonaleniu. Produkty i ustugi tworzone sg za pomoca
takich narzedzi jak: Machine Learning, przetwarzanie jezyka naturalnego, Big Data,
Internet Rzeczy lub sieci neuronowe. Ten Square Games stosuje rowniez chat GPT
w celu researchu i pomocy w tworzeniu scenariuszy. Orange i Comarch
wykorzystujg takze chatboty w formie asystenta klienta, ktoérego zadaniem jest
obstuga i wsparcie klienta. Przedsigbiorstwa czgsto podkreslaja na swoich stronach
internetowych, ze narzgdzia Al pomagaja im tworzy¢ i projektowac autorskie
produkty i ushugi. Organizacje chca za pomoca narzgdzi Al zwigkszy¢ poziom
innowacyjnosci swojej oferty. Huuuge Games jest w trakcie testowania
wykorzystania wspomnianej technologii w swoich grach i uwazaja, ze wptynie to na
rozwoj grafiki w nich oraz wspomoze w przewidywaniu zachowan graczy. Podobne
podejscie ma CD Red Projekt, ktory wspomina, ze narzedzia Al pomagajg im
projektowac gry i animacje. Wérod badanej grupy, tylko jedno przedsigbiorsto nie
zamiescito informacji o stosowaniu sztucznej inteligencji w swoich produktach
i ustugach — byto to NTT System S.A. (Tab. 3).

Zadna z badanych firm nie zastgpuje pracownikéw sztuczna inteligencija,
uwazajg, ze sg oni istotng cz¢scig ich dziatalnosci. Cze$¢ przedsigbiorstw organizuje
szkolenia i zapewnia rozwoj z wiedzy i wykorzystania rozwigzan Al, chcac aby
wspomniana technologia wspomogta prace personelu, a nie ja zastgpita. Orange
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Poland i Comarch wprowadzajac wirtualnego asystenta do obshlugi klienta, chca
odcigzy¢ personel sprawami mniejszymi, z ktorymi poradzi sobie system, aby
pracownicy mogli skupi¢ si¢ na tych wazniejszych. Takie rozwigzanie ma wptynac
na zwigkszenie satysfakcji odbiorcow i skrocenie procesu obstugi (Tab. 3).

Tab. 3. Sposoby wykorzystywania Al w badanych firmach

L.p. Nazwa ryteria Produkcja i ustugi Zastepowanie ludzi Al
- tworzenie wtasnego oprogra- Ludzie nie sg zastepowani Al, jednak
mowania z wykorzystaniem Data sq szkoleni w tym obszarze.
Science, Machine Learning i Deep
Asseco Poland Learning L .
1. SA. - tworzenie innowacyjnych roz-
wigzan z wykorzystaniem mecha-
nizmdw sztucznej inteligencji
- wykorzystywanie rozwigzan
chmurowych, Internetu Rzeczy
- wykorzystywanie techniki Czesciowo wspomagajg ludzi w obstu-
analizy obrazu, przetwarzanie dze klienta. Stworzyli wirtualnego kon-
jezyka naturalnego, data science sultanta Maxa, ktérego zadaniem
- automatyzacja proceséw jest obstuga klienta. Aby Max uczyt sie
) Orange Poland | wewnetrznych z rozpoznawac intencje i reagowac odpo-
’ S.A. wykorzystaniem voice i chatbo- wiednio do sytuacji wykorzystuje sie
tow sieci neuronowe oraz machine lear-
- wirtualizacja sieci ning.
- wykorzystywanie rozwigzan
chmurowych, Internetu Rzeczy
- wykorzystywanie Al w syste- Czesciowo wspomagajg ludzi w obstu-
mach ERP dze klienta poprzez stworzenie
- udostepnianie interaktywnego asystenta uzytkownika.
oprogramowania do uczenia Rozwigzanie to dziata na zasadach
3. Comarch S.A. maszynowego generatywnej sztucznej
- przetwarzanie jezyka inteligencji. Do jego zadan nalezy
naturalnego maksymalne wsparcie uzytkownika
W pracy codziennej i w petni autono-
micznych operacjach.
a NTT System Brak informacji o Nie zastepuja
) S.A. wykorzystywaniu Al
Uwazajg, ze wprowadzona Nie zastepujg personelu sztuczng inteli-
Huuuge Games sztuczna.inteligler\_cja pomo_ie_ gencja, ale chcg go szkoli¢ w tym kie-
5. Sp. 2 0.0. w rozwoju grafiki i oprawy jej runku.
w grach, wesprze optymalizacje
i dokumentacje kodow oraz
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ryteria - . . .
L.p. Nazwa Produkcja i ustugi Zastepowanie ludzi Al
wspomoze budowe modeli
predykcyjnych, ktére sa odpowie-
dzialne za przewidywanie zacho-
wan graczy.
6. Comp S.A. - wyk.orzystywa.nlle Bllg Dat_e-1 i na- Nle zastepuja ludzi sztuczng inteligen-
rzedzi sztucznej inteligencji cja.
CD Projekt Red | - projektowani.e gieri anim.acji Nie zastepuja pracovynikéw, alfa szkolg
7. $b.2 0.0 z wykorzystaniem narzedzi ich z wykorzystywania narzedzi Al.
p-z0.0. sztucznej inteligencji
8 cyber_Folks - wykorzystywanie Big Data Nie zastepujg pracownikéw.
) S.A. wraz ze sztuczng inteligencjg
- wykorzystywanie narzedzi Nie zastepujg personelu sztuczng inteli-
sztucznej inteligencji, machine gencja. Inwestujg w ekspertéw i ich
9. Ailleron S.A. learning, sieci neuronowych oraz | w rozwdj i umiejetnosci w tym obsza-
chmury rze.
- wykorzystywanie Generative
Al i chatbota
- wykorzystywanie Chat GPT do Nie zastepuja ludzi sztuczng inteligen-
Ten Square researchu |. tworzenla.\ scenar|u§zy Cja, chcla, aby ona wspomagata prace
10. - testowanie narzedzi sztucznej zespotdw.
Games S.A. . . " . .
inteligencji w projektowaniu
gier

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie informacji zawartych na stronach internetowych badanych
przedsiebiorstw.

4. Dyskusja wynikéw

Przeprowadzone wyniki badan pozwolily na ocen¢ wykorzystania rozwigzan
sztucznej inteligencji w badanych przedsigbiorstwach z branzy informatycznej na
podstawie dostgpnych publicznie informacji. Informacje na ten temat pozwalajg in-
teresariuszom przedsigbiorstw oceni¢ innowacyjno$¢ i dgzenie do rozwoju produk-
tow 1 ustug. Badana grupa przedsi¢biorstw przeznacza znaczne srodki finansowe na
badania i rozwdj. Wyniki spotek sa zgodne z trendem w tym sektorze, poniewaz jak
wynika z raportu GUS spotki z sektora ICT w 2022 roku przeznaczyty o 40,5% wig-
cej naktadow na badania i rozwdj niz w 2021 [GUS, 2023, s. 35].

Badane spotki z sektora IT wykorzystuja sztuczng inteligencje glownie w pro-
cesie tworzenia i projektowania produktow i ustug. Branza informatyczna, jak wy-
nika z przedstawionych badan, skupia si¢ przede wszystkim na rozwoju produktéw
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1 uslug zgodnie z trendami rynkowymi i dostepnymi mozliwo$ciami technologicz-
nymi, jakie daje Al. Ankietowani w badaniu KPMG zadeklarowali, ze stosuja roz-
wigzania Al przede wszystkim do wspomagania dzialan marketingowych (50%),
w produkcji (46%) oraz w kontroli tancucha dostaw (42%) [KPMG, 2023,
https://kpmg.com/pl/pl/home/media/press-releases/2023/07/media-press-sztuczna-
inteligencja-w-firmach-w-polsce-potencjal-do-wykorzystania.html,  15.08.2024].
W badanej branzy nie podkreslano natomiast wykorzystania AI w marketingu. Bar-
dzo mozliwe, ze jest to znikomy procent zastosowania lub spotki nie informujg
o0 tym publicznie na swoich stronach internetowych.

Firmy z sektora IT dziatajace na polskim rynku nie zastepujg pracownikow roz-
wigzaniami sztucznej inteligencji. Uwaza si¢, ze pracownicy sg istotng cze$cia dzia-
talno$ci, co sprawia, ze ryzyko zagrozenia utraty stanowiska jest niskie. Badanie
przeprowadzone przez magazyn Challenger wykazato, ze w Chinach i USA ryzyko
utraty miejsca pracy w wyniku automatyzacji proceséw w branzy informatycznej
wynosi prawie 30% [Stowinski, 2020, s. 9].

Podsumowanie

Technologie sztucznej inteligencji cechuje dynamiczny rozwoj. Zapewnia ona
ogromne mozliwo$ci w wielu aspektach zycia i gospodarki i niesie za soba wiele
korzysci. Wykorzystywanie rozwigzan Al przyczyniaé¢ si¢ moze do optymalizacji
proceséw biznesowych, optymalizacji kosztow, wsparcia decyzji biznesowych,
zwigkszenia konkurencyjno$ci oraz efektywno$ci w organizacji. Wdrozenie syste-
moéw sztucznej inteligencji moze zwigkszy¢ poziom innowacyjnosci przedsigbior-
stwa, co wptyna¢ moze na wzrost satysfakcji klientow. Istotnym zagadnieniem jest
zapewnienie odpowiednich warunkow podczas wdrazania Al do dziatalnosci, na
przyktad zapewnienie bezpieczenstwa oraz prywatnosci.

Sztuczna inteligencja zostaje wprowadzana réwniez do firm na polskim rynku.
Technologia ta jest stale poznawana przez nasza gospodarke. Poziom wykorzystania
w badanej grupie przedsigbiorstw jest Sredni, poniewaz rolg Al jest wsparcie procesu
tworzenia produktow i ustug wraz z innymi metodami, a nie tworzenie przez nig
cato$ci rozwigzan.

Czg$¢ przedsigbiorstw wdrozyla sztuczng inteligencje do swojej dziatalno$ci
i wykorzystuje ja gtownie w tworzeniu produktow i ustug oraz w obstudze klienta.
Zastosowanie maja takie narzedzia jak: machine learning, deep learning, chatboty,
chat GPT, sieci neuronowe lub Big Data. Cze$¢ badanej grupy testuje rozwigzania
Al w swojej firmie i sprawdza, jak moze wspomoc ich funkcjonowanie.
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Pracownicy nie sa zastepowani sztuczng inteligencja. Czes$¢ spotek zapewnia za
to pracownikom szkolenia i rozwoj w tej dziedzinie. Przedsigbiorstwa chca, aby
wprowadzona technologia wspierata prace personelu, a nie j3 zastegpowata.

Przeprowadzone badania i wnioski pozwolily na stwierdzenie, ze wickszos¢
przedsigbiorstw stosuje rozwigzania sztucznej inteligencji oraz wykorzystuje ja do
tworzenia autorskich produktéw i ustug. Ponadto informacje na temat zastosowania
Al sa publikowane ogolnodostepnie, co pozwala zainteresowanym osobom, czy
spotkom oceni¢ innowacyjno$¢ i wdrazanie aktualnych rozwigzan przez badanie
podmioty. Na podstawie przeprowadzonych badan mozna wigc przyjac za stuszng
hipotezg, ze badane spotki z sektora IT prowadzace dziatalnos¢ w Polsce informuja
publicznie o wykorzystaniu rozwiazan sztucznej inteligencji w swojej dziatalnosci.
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Assessment of the use of artificial intelligence
in the operations of IT companies in Poland

Abstract

The genesis of the emergence of Al stems from Industry 4.0, which has influenced the rapid
development of this technology. Currently, artificial intelligence is defined as the intelli-
gence of a machine that can understand or learn any intellectual task that a human can
perform. The aim of this article is to identify and assess the use of artificial intelligence in
the activities of IT companies operating on the Polish market on the basis of information
generally available to stakeholders. The study focused on identifying such areas as strategy,
products and services, and Al employee substitution. The desk research method, which con-
sisted of analysing documents, information and articles contained on the websites of the
surveyed companies, was used to achieve the objective. The 10 IT companies with the high-
est sales revenue in the second quarter of 2023 were selected for the study. Most of the
surveyed organisations are using Al tools in their operations, primarily to create their pro-
prietary pro-ducts and services. Some companies are in the process of testing artificial in-
telligence. The surveyed companies believe that the use of Al technologies will increase
their level of innovation and enhance customer and business partner satisfaction.

Key words

company management, artificial intelligence, IT sector
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Streszczenie

Sztuczna inteligencja (Al) stanowi jeden z najszybciej rozwijajacych sie obszarow nowych
technologii. Celem artykutu jest zdiagnozowanie wykorzystywania narzedzi opartych na
sztucznej inteligencji w procesie nauki przez studentdw Wydziatu Inzynierii Zarzgdzania Po-
litechniki Biatostockiej (WIZ PB) oraz identyfikacja ich wptywu na zaangazowanie w proces
edukacyjny. Niniejszy cel zrealizowano poprzez badanie ilosciowe z wykorzystaniem tech-
niki CAWI. Uzyskane rezultaty zostaty odniesione do szerszych badan z uczelni polskich i za-
granicznych z tego obszaru. Wykazano, ze Al, takie jak ChatGPT, moze znaczgco poprawié
efektywnos¢ nauki, oszczedzajac czas i zwiekszajagc wygode, jednakze, istnieje ryzyko
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zZmniejszenia zaangazowania studentéw w proces uczenia sie oraz ich zdolnosci do samo-
dzielnego myslenia i rozwigzywania problemow.

Stowa kluczowe

sztuczna inteligencja, edukacja, zaangazowanie, student
Wstep

Dynamiczny postep techniczny na przetomie ostatnich lat rewolucjonizuje wiele
dziedzin zycia obecnego spoteczenstwa. Sztuczna inteligencja (Al), stanowigca je-
den z najszybciej rozwijajacych si¢ obszaréw nowych technologii, znajduje zasto-
sowanie w roznorodnych sektorach, migdzy innymi w rolnictwie, medycynie, pro-
dukcji, handlu, transporcie, finansach, zarzadzaniu [Szpilko in., 2023a, 2023b]. Staje
si¢ ona coraz bardziej dostepna i powszechnie uzywana w zyciu codziennym, czesto
dzialajac w tle, niezauwazalnie dla wigkszosci ludzi. Obecna jest gtownie w smart-
fonach, wyswietlajac personalizowane rekomendacje, chronigc przed cyberatakami,
wyznaczajac droge w GPS czy oferujac pomoc asystentow glosowych. Ta przeto-
mowa innowacja odgrywa réowniez kluczowa role w transformacji procesOw nau-
czania 1 uczenia si¢, dostarczajac nowych utatwien w branzy edukacyjnej zaréwno
uczniom, nauczycielom, jak i catym systemom edukacji. Jednym z najwazniejszych
narzgdzi w tym obszarze jest ChatGPT, ktorego pelnoprawna wersja, oparta na mo-
delu GPT-3.5, zadebiutowata na koncu 2022 roku. Ta zaawansowana technologia
oferuje natychmiastowe, zindywidualizowane informacje zwrotne na pytania uzyt-
kownikow, co moze znaczaco przyspieszy¢ proces nauki, eliminujgc potrzebe samo-
dzielnego przeszukiwania zasobow informacyjnych. ChatGPT moze by¢ wykorzy-
stywany do tworzenia skomplikowanych odpowiedzi, pomocy w przygotowaniach
do egzamindw, rozumienia trudnych koncepcji czy opracowywania projektow i prac
domowych. Cho¢ z jednej strony znaczaco przyspiesza i ulatwia nauke, z drugiej
strony budzi obawy, iz uczniowie i studenci moga sta¢ si¢ mniej sktonni do samo-
dzielnego myslenia i glebszego przyswajania wiedzy poprzez tatwa dostepnos$c do
szybkich odpowiedzi z udziatem tego narzedzia.

Celem niniejszego artykulu jest zdiagnozowanie wykorzystywania narzedzi
opartych na sztucznej inteligencji w procesie nauki przez studentow Wydziatu Inzy-
nierii Zarzadzania Politechniki Biatostockiej (WIZ PB) oraz identyfikacja ich
wplywu na zaangazowanie w proces edukacyjny. Do zrealizowania celu wykorzy-
stano metody anonimowych badan ankietowych online (CAWI) przeprowadzonych
wsrod populacji studentow Wydziatu Inzynierii Zarzadzania Politechniki Biatostoc-
kiej. Badanie zatytutowano ,,Wplyw rozwoju technologii Al na zaangazowanie
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W proces edukacyjny studentow Wydziatu Inzynierii Zarzadzania Politechniki Bia-
lostockiej”. Do obliczenia wynikéw badan nad zbiorowoscig wykorzystano program
Microsoft Excel.

1. Przeglad literatury

W listopadzie 2022 roku firma OpenAl, ktorej misja jest zapewnienie, iz ogdlna
sztuczna inteligencja (Al) przynosi korzysci catej ludzkosci [Open Al, 2024], upu-
blicznita wersje demo Chat Generative Pre-trained Transformer (ChatGPT). Zaled-
wie dwa miesigce pozniej stat si¢ on ,,kulturowa sensacja” [Thorp, 2023, s. 313].

ChatGPT wzbudzit ekscytacjg, ale rowniez kontrowersje w spoteczenstwie. Na-
rzgdzie te potrafi obecnie wygenerowaé¢ samodzielnie artykut naukowy dopasowany
do podanych mu wytycznych [por. Kaplan-Marans i Khurgin, 2023], zautomatyzo-
waé proces wypisoOw pacjentow z szpitala [Patel i Lam, 2023, s. 107-108], a nawet
zda¢ pozytywnie egzamin Wharton MBA [Mollman, 2023] oraz egzamin wymagany
do uzyskania licencji medycznej w Stanach Zjednoczonych (USMILE) [Kung i in.,
2023]. Badano réwniez jego mozliwosci co do przewidywania przebiegu zdarzen
historycznych z uzyskaniem zaskakujaco prawdopodobnego wedtug badacza scena-
riusza [McGee, 2023]. Narzgdzie to ma jednak swoje ograniczenia, przed ktorymi
przestrzegaja sami jego tworcy. Odpowiedzi udzielone przez ChatGPT mogg by¢
niepoprawne badz stronnicze. Istnieje prawdopodobienstwo cytowania przez chat-
bota nieistniejagcych odwotan do artykutéw lub utrwalania stereotypow rasistow-
skich [The Lancet Digital Health, 2023, s. 102]. Jednak najwicksze kontrowersje
wzbudza fakt, iz tego typu narzedzia oparte na duzych modelach jg¢zykowych pole-
gaja na obszernym zasobie tekstow juz zgromadzonych w Internecie i trudno jest
ustali¢ oryginalno$¢ i doktadno$¢ wygenerowanych odpowiedzi, jednak nie jest to
niemozliwe [Rahimi i Talebi, 2023, s. 272].

Wielu uczonych wykorzystywato go juz do pisania esejow, ulepszania prac na-
ukowych, identyfikowania luk badawczych, pisania kodu komputerowego, a takze
analiz statystycznych [Van Dis i in., 2023, s. 224]. Zatem niedlugo po premierze
ChatGPT zaczgto zadawac pytania dotyczace migdzy innymi tego jak ta technologia
bedzie wplywac na role esejow w edukacji akademickiej? [Stokel-Walker, 2022];
po co pisa¢ artykul, gdy mozna poprosi¢ ChatGPT aby zrobit to za Ciebie? [Shams,
2023, s. 402-403]; uzywaé czy nie uzywaé ChatGPT w szkolnictwie wyzszym?
[Strzelecki, 2023, s. 1-14]; jakie ma on znaczenie dla studentow i uniwersytetow?
[Firat, 2023, s. 60] oraz finalnie, jaki wywiera wplyw na motywacje i zaangazowanie
studentow? [Mufoz i in., 2023, s. 1-27].
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W wielu artykutach mozna spotkaé si¢ z stwierdzeniem, iz dzigki interaktyw-
nemu i zindywidualizowanemu wsparciu ChatGPT moze poprawia¢ proces uczenia
si¢ oraz zwigksza¢ zaangazowanie i motywacje studentow [Firat, 2023, s. 3; Loos
i in., 2023, s. 2; Kasneci i in. 2023]. Z badan przeprowadzonych na studentach Uni-
wersytetu Opolskiego w 2023 roku wynika, iz prawie kazdy respondent zgadza si¢
twierdzeniami, ze czatbot raczej utatwi proces uczenia si¢ i pozytywnie wptynie na
jego efektywnos$¢ oraz przyspieszy rozwigzywanie problemow, ale sg zar6wno prze-
konani, Ze zarazem ograniczy on myslenie uzytkownikow, zmniejszy kreatywnos¢
i samodzielnos¢ i spowoduje wzrost nieuczciwosci w edukacji [Franczyk i Rajchel,
2024, s. 98]. Wedtug raportu Walton Family Foundation [2023] wigkszo$¢ uczniow
i nauczycieli zgadza si¢ z tym, ze ,,ChatGPT to tylko kolejny przyktad tego, dlaczego
nie mozemy kontynuowac¢ dzialania w stary sposéb w szkotach we wspotczesnym
$wiecie” oraz uwaza, ze ,,bgdzie on niezbednym narzedziem zapewniajacym ucz-
niom sukces na studiach i w miejscu pracy”. Z kolejnego badania przeprowadzanego
w 2023 roku na 1000 osobach réznej narodowosci, ktoérzy uczeszczali obecnie na
studia licencjackie lub magisterskie w formie online, stacjonarnej badz hybrydowe;j
wynika, iz 43% badanych wykorzystuje ChatGPT badz podobne narzg¢dzia oparte na
sztucznej inteligencji w ich procesie edukacyjnym i az 50% z nich uzywa go w celu
napisania esejow zaliczeniowych badz egzamindéw. Nalezy podkresli¢ iz, 61% stu-
dentéw rowniez zgodzilo si¢ z twierdzeniem, ze takie narzedzia oparte na Al stang
si¢ norma w systemie edukacji [Half of College ..., 2024].

Debata na temat wykorzystywania narzedzi partych na sztucznej inteligencji,
takich jak ChatGPT, w edukacji dalej trwa. Podczas, gdy jedni rekomendujg dosto-
sowywanie si¢ do nowych technologii i opracowanie polityk regulacyjnych jego wy-
korzystania [Harrison i in., 2023, s. 1-4], inni zapieraja si¢ za catkowitym zakazem
jego wykorzystywania. Co wigcej, obecnie ChatGPT jest narzedziem oficjalnie za-
kazanym na wielu uniwersytetach [These Schools...,2024], a nawet w catych krajach
[15 Countries..., 2024].

2. Metodyka badan

Artykut prezentuje wyniki badan statystycznych przeprowadzonych na probie
losowej z populacji generalnej studentéw Wydziatu Inzynierii Zarzadzania Politech-
niki Biatostockiej. Ustalono minimalng wielko$¢ proby z liczebnosci populacji ge-
neralnej studentow Wydziatu Inzynierii Zarzadzania Politechniki Biatostockiej (na
dzien 31 grudnia 2023 roku byto to 1538 0sob) dla wspotczynnika ufnosci na pozio-
mie 95% i1 bledu maksymalnego 5% wyniosta ona 307 jednostek. Metoda badawcza
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byly badania iloSciowe, jako technike badawcza wykorzystano anonimowa ankiete
online (CAWI). W kwestionariuszu wykorzystano kilka typow pytan:

* pytania dychotomiczne;

* pytania wielokrotnego wyboru;

* pytania w skali rankingowej.

Badanie przeprowadzono w dniach od 25 kwietnia do 10 maja 2024 roku. Do
obliczenia wynikow badan nad zbiorowoscia, ktorej liczebnos¢ wyniosta 323 jed-
nostki, wykorzystano program Microsoft Excel.

3. Woyniki badan

W tabeli 1 przedstawiono strukture¢ proby z uwzglednieniem wybranych
kryteri6w podziatu populacji, bazujac na odpowiedziach z metryczcki zawartej
w kwestionariuszu ankiety.

Wigkszos¢ badanej zbiorowosci, stanowiaca 52,3% ogotu, to studenci kierunku
Zarzadzanie. Dominacja tego kierunku wynika z dwdch gltéwnych czynnikow. Po
pierwsze, jest to drugi najpopularniejszy kierunek na Wydziale Inzynierii
Zarzadzania, zaraz po Logistyce, po drugie, autorzy artykutu rowniez studiuja
Zarzadzanie, co utatwito dostep do tej grupy studentdéw i przeprowadzenie ankiety.

Znaczna wigkszo$¢ respondentéw ksztalci si¢ w trybie stacjonarnym (88,2%).
Najwiecej 0sOb uczeszcza na trzeci (40,9%) oraz na drugi rok studiow (31,9%).
Studenci w przewyzszajacej wigkszosci maja od 20 do 24 lat (77,4%). Stosunek ptci
meskiej do zenskiej jest niemal rowny i wynosi 151:165.

Tab. 1. Struktura grupy badawczej

Zmienna Charakterystyka
Kierunek studiow Zarzadzanie — 52,3% (169)
Logistyka — 26,3% (85)
Zarzadzanie i inzynieria produkcji — 10,2% (33)
Turystyka i rekreacja — 7,4% (24)
Zarzadzanie i inzynieria ustug — 2,2% (7)
Zarzadzanie finansami i rachunkowos$é — 1,5% (5)

Studia Stacjonarne — 88,2% (285)
Niestacjonarne (zaoczne) — 11,8% (38)
Rok studiow |—-15,8% (51)

I1-31,9% (103)
11— 40,9% (132)
IV —7,4% (24)

V — 4% (13)
Wiek (rocznikowo) <20 - 8% (26)
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Zmienna Charakterystyka
20-24 -77,4% (250)

25-29 - 12,4% (40)

>30 - 2,2% (7)

Pte¢ Mezczyzna — 46,7% (151)

Kobieta —51,1% (165)

Inna—2,2% (7)

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Pierwszym pytaniem wystgpujacym po metryczce jest: ,,Czy korzystates(as)
z ChatGPT lub innych narzedzi opartych na sztucznej inteligencji do celow
edukacyjnych?”. Twierdzaco odpowiedziato na nie az 92% zbiorowosci, czyli 298
osob. Jedynie 8% zbiorowosci udzielito negatywnej odpowiedzi. Wyniki
przedstawiono graficznie na rysunku 1.

W nastepnej sekcji badania, zatytulowanej ,,Wykorzystywanie sztucznej
inteligencji w procesie nauki”, ze wzglgdu na jej charakter, analizie poddana zostata
zbiorowos¢ ograniczona do tych 298 osob, ktore kiedykolwiek korzystaty
z ChatGPT lub innych narzedzi opartych na sztucznej inteligencji do celow
edukacyjnych.

8%

W Tak
Nie

92%

Rys. 1. Wykorzystywanie ChatGPT lub innych narzedzi opartych na sztucznej inteligencji do celéw
edukacyjnych przez studentéw

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Z badan wynika, iz czgstotliwo$¢ korzystania z ChatGPT w celach edukacyjnych
jest bardzo zréznicowana. Najwicksza cze$¢ zbiorowosci, stanowigca 33% ogotu,
deklaruje uzywanie tego narzedzia od 2 do 3 razy w tygodniu. Kolejng pod
wzgledem liczebnosci grupa sa osoby, ktore uzywaja go raz w tygodniu, co stanowi
28%. Warto rowniez zauwazy¢, ze 17% respondentow korzysta z chatbota
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codziennie. Osoby korzystajace z narz¢dzia rzadziej, tj. 2-3 razy w miesigcu,
stanowig 13% badanych. Z kolei 7% respondentéw uzywa ChatGPT raz w miesigcu,
a najmniejsza grupa, 2% badanych, korzysta z narzedzia jeszcze rzadziej. Wyniki
przedstawiono na rysunku 2.

7% 2%

B Codziennie
M 2-3 razy w tygodniu
W Raz w tygodniu

M 2-3 razy w miesigcu

28% 33% Raz w miesigcu

Rzadziej

Rys. 2. Czestotliwos¢ korzystania z ChatGPT przez studentéw
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Na rysunku 3 przedstawiono okres czasowy, w ktorym studenci zaczgli
wykorzystywanie ChatGPT do celow edukacyjnych. Z analizy danych wynika, ze
najwicksza grupa respondentow, bo az 46%, zaczgta korzysta¢ z chatbota w
semestrze letnim 2022/2023 roku. Kolejna znaczaca czgs¢ studentdéw, stanowigca
32%, rozpoczeta korzystanie w semetrze zimowym 2023/2024. Semestr zimowy
2022/2023, bedacy pierwszym okresem dostgpu do ChatGPT, zgromadzit 15%
uzytkownikow. Najmniejszy odsetek respondentow, stanowigcy 7% ogohu,
rozpoczat korzystanie z tego narzedzia w semestrze letnim 2023/2024.
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7%

15%

32% B semestr zimowy 2022/2023
M semestr letni 2022/2023
m semestr zimowy 2023/2024

semestr letni 2023/2024

Rys. 3. Semestr w ktérym studenci zaczeli wykorzystywanie ChatGPT do celéw edukacyjnych

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Studenci wykorzystuja ChatGPT i inne narzgdzia oparte na Al do réznych celow
edukacyjnych. Nalezy podkreslic, iz 158 o0s6b, stanowiacych 53% ogoétu
zbiorowosci, zadeklarowato uzywanie chatbota do pomocy w pisaniu esejow/prac
dyplomowych/wypracowan. Najwigcej respondentow, bo az 78%, zaznaczyto, iz ich
celem uzytkowania ChatGPT jest rozwigzywanie zadan/polecen, 51% wykorzystuje
go do wyszukiwania informacji, a 45% do thumaczenia tekstu na inny jezyk.

Pomoc w pisaniu esejéw/prac
dyplomowych/wypracowan

Rozwigzywanie zadan/polecen _ 233
L BE
I

Ttumaczenie tekstu na inny jezyk

Wyszukiwanie informacji

o

50 100 150 200 250

Rys. 4. Cele edukacyjne do ktorych studenci najczesciej wykorzystujg ChatGPT

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Studenci zapytani zostali o to, w jaki sposob najczesciej wykorzystuja napisane
przez ChatGPT wiadomosci. Odpowiedzi przedstawione zostaly graficznie na
rysunku 5. Z analizy danych wynika, iz 40% zbiorowosci ,,czyta je ze zrozumieniem,
przekopiowuje i zmienia niektore fragmenty”. Nastgpng znaczaca grupg, stanowigcg
35% sa te osoby, ktore ,.czytaja wiadomosci ze zrozumieniem i samodzielnie
formuuja wnioski, odpowiedzi na pytania, fragmenty pracy”. Studenci, ktorzy
»czytaja wiadomosci ze zrozumieniem i przekopiowuja, lecz nic w nich nie
zmieniejg” stanowia 16% ogotu. Warto zwrdci¢ uwage na to, iz 6% respondentéw
»czyta wiadomo$ci bez zrozumienia, jedynie aby zobaczy¢ czy maja sens
i przekopiowywuje bez zmian” oraz 3% ,,nie czyta i przekopiowywuje bez zmian”.

B Czytasz je ze zrozumieniem i
samodzielnie formujesz
whioski, odpowiedzi na
pytania, fragmenty pracy.

B Czytasz je ze zrozumieniem,
6% 3% przekopiowujesz i zmieniasz
niektore fragmenty

B Czytasz je ze zrozumieniem i
przekopiowujesz, lecz nic w
nich nie zmieniasz

Czytasz je bez zrozumienia,
jedynie aby zobaczy¢ czy maja
sens i przekopiowujesz bez
zmian

40%

Nie czytasz i przekopiowujesz
bez zmian

Rys. 5. Sposob wykorzystywania napisanych przez ChatGPT wiadomosci

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Zbadano rowniez wplyw korzystania z ChatGPT na zaangazowanie studentow
do uczenia si¢. Potowa respondentow przyznaje, ze ich zaangazowanie lekko sig¢
zmniejszyto po rozpoczgciu korzystania z narzgdzi opartych na sztucznej
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inteligencji. Grupa stanowigca 16% stwierdza, iz znacznie si¢ ono zmniejszyto.
Zaledwie 30% o0so6b nie zauwazylo zmiany w swoim zaangazowaniu a 4% donosi,
iz ulegto ono nawet powigkszeniu. Wyniki przedstawiono graficzne na rysunku 6.

4%

16%

B Znacznie sie zmniejszyto
M Lekko sie zmniejszyto
Nie zauwazytem(am) zmiany

Zwiekszyto sie

Rys. 6. Zmiana zaangazowania do uczenia sie studentéw po rozpoczeciu korzystania z ChatGPT
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Nastepna cze$¢ badania zatytutowana zostata ,, Wplyw sztucznej inteligencji na
zaangazowanie do uczenia si¢”. W tej sekcji odpowiedzi udzielali wszyscy
respondenci, réwniez ci, ktorzy nie korzystali nigdy z ChatGPT badz innych
narzedzi opartych na sztucznej inteligencji do celéw edukacyjnych. Liczebnosé
zbiorowosci zatem ponownie wynosi 323 jednostki.

Zastosowano pytania w skali Likerta, gdzie:

* 1-zdecydowanie nie,

e 2 -—raczej nie,

* 3 —trudno powiedziec,

* 4 -—raczej tak,

» 5 -—zdecydowanie tak.

Na rysunku 7 przedstawiono odpowiedzi na pytanie ,,Czy uwazasz, ze tatwos¢
dostepu do informacji za posrednictwem Al moze znieche¢ca¢ do samodzielnego
poszukiwania wiedzy?”.

Najczeséciej wybierang oceng (42% respondentow) byla 4, co wskazuje na
wysokie zaniepokojenie wplywem Al na samodzielnos¢ w nauce. Oceny nizsze
(112) stanowia tacznie 19% odpowiedzi, co pokazuje, ze co piaty respondent nie
dostrzega znaczacego problemu w fatwym dostepie do informacji przez Al Srednia
ocena odpowiedzi na te pytanie wynosi 3,63.
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Rys. 7. Ocena zniechecenia do samodzielnego poszukiwania wiedzy poprzez tatwosé dostepu do
informacji za posrednictwem Al

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Na rysunku 8 przedstawiono odpowiedzi na pytanie ,,Czy uwazasz, ze nadmierne
poleganie na Al w procesie nauki moze prowadzi¢ do zaniku pewnych umiejgtnosci
akademickich?”.

[%]
50
45
40
35
30

25
20 18% 17%

15
10
5 2%
0 —
1 2 3 5

4
(zdecydowanie nie) (zdecydowanie tak)

44%

20%

Rys. 8. Ocena ryzyka zaniku pewnych umiejetnosci akademickich poprzez nadmierne poleganie na Al
w procesie nauki

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Dominanta odpowiedzi (44% respondentow) byta 4, co sugeruje, ze wigkszo$¢
studentow dostrzega znaczne ryzyko co do zaniku pewnych umiejetnosci
akademickich poprzez nadmierne poleganie na Al. Oceny nizsze (1 i 2) stanowia
tacznie 20% odpowiedzi, zatem jedna piata respondentow nie dostrzega tego ryzyka.
Srednia ocena odpowiedzi na te pytanie wynosi 3,62.

Kolejno studenci pytani sg o to, ,,Czy uwazasz, ze korzystanie z narzedzi Al moze
prowadzi¢ do zmniejszenia zdolnosci do pracy zespotowej i komunikacji
miedzyludzkiej?”. Wyniki przedstawiono graficznie na rysunku 9.

(%]
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35
30 26%
25
20
0,
" 14% 139%
1)

10 9%

5 .

0

1 2 3 4 5
(zdecydowanie nie) (zdecydowanie tak)

Rys. 9. Ocena ryzyka zmniejszenia zdolnosci do pracy zespotowej i komunikacji miedzyludzkiej przez
korzystanie z narzedzi Al

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Najwigksza czes¢ respondentow (38%) wybrata oceng 2, co wskazuje na niskie
obawy dotyczace wptywu Al na zmniejszenie zdolno$ci do pracy zespotowej
i komunikacji. Oceny wyzsze (4 i 5) stanowig 22% odpowiedzi, wigc mniejszos¢
respondentéw dostrzega pewne ryzyko zwigzane z nadmiernym korzystaniem z Al
w kontekscie tych umiejetnosci. Srednia ocena odpowiedzi na te pytanie wynosi 2,4.

Na rysunku 10 przedstawiono odpowiedzi na pytanie ,,Czy uwazasz, ze
korzystanie z narzgdzi Al moze ogranicza¢ zdolnos¢ do krytycznego myslenia przy
wykonywaniu zadan?”.

Dominantg odpowiedzi ponownie bylo 4, ktore wskazato 46% zbiorowosci.
Wigkszos¢ respondentow zatem uznaje, ze korzystanie z Al moze ograniczaé
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zdolno$¢ do krytycznego myslenia. Oceny nizsze (1 i 2) stanowia tacznie 17%
odpowiedzi, co oznacza, ze niewielka cze¢$¢ respondentdow nie widzi znaczacego
problemu w tym obszarze. Srednia ocena odpowiedzi na te pytanie wynosi 3,72.
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Rys. 10. Ocena mozliwosci ograniczenia zdolnosci do krytycznego myslenia przy wykonywaniu zadan
przez korzystanie z narzedzi Al

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Rysunek 11 ilustruje odpowiedzi na pytanie ,,Czy zauwazasz, ze korzystanie
z narzedzi Al do wykonania zadan akademickich sprawia, Zze mniej czasu poswigca
si¢ na tradycyjne metody nauki (np. czytanie ksiazek, notowanie)?”.

Najczesciej wybierana ocena (40% zbiorowosci) byla 4, co sugeruje, ze
wiekszo$¢ respondentéw dostrzega znaczne zmniejszenie czasu po§wiecanego na
tradycyjne metody nauki z powodu korzystania z Al. Oceny nizsze (1 i 2) stanowig
Tacznie jedynie 15% odpowiedzi. Ta niewielka cze$¢ respondentow nie widzi
zaleznosci w danych czynno$ciach. Srednia ocena odpowiedzi na te pytanie wynosi
3,75.
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Rys. 11. Ocena wptywu narzedzi Al na czas poswiecany na tradycyjne metody nauki

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Zbadano rowniez opinie na temat tego, czy studenci uwazaja, ze narzedzia Al
pomagaja w lepszym zrozumieniu skomplikowanych tematéw. Wyniki
przedstawiono graficznie na rysunku 12.

(%]
45
40
35
30
25

20 17%
15 13%

38%

29%

10
5 3%

0
(zdecydowanle nie) 4 (zdecydovsvanie tak)

Rys. 12. Ocena wptywu narzedzi Al na lepsze zrozumienie skomplikowanych tematéw

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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W odpowiedzi na te pytanie wigkszo$¢ studentéw, stanowigca 38% zbiorowosci,
zaznaczyta odpowiedz 3. Wedhug nich, trudno jest powiedzie¢, czy narzedzia Al
pomagaja w zrozumieniu skomplikowanych tematéow. Oceny nizsze (1 i 2) stanowia
lacznie 19% odpowiedzi, co oznacza, ze mniej niz jedna pigta respondentdOw nie
widzi duzej korzysci z korzystania z AI w tym kontek$cie. Oceny wyzsze (4 1 5)
stanowig 42% odpowiedzi, co sugeruje, ze znaczgca czg$¢ respondentow dostrzega
pozytywny wptyw Al na zdolno$¢ do zrozumienia skomplikowanych tematow.
Srednia odpowiedzi na te pytanie wynosi 3,32.

Na rysunku 13 przedstawiono odpowiedzi na pytanie ,,Czy uwazasz, ze narzedzia
Al pomagajg w zaoszczgdzeniu czasu?”.

[%]
70 64%
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30 25%
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10 7%
2% 3%

0

(zdecydowame nie) (zdecydowanie tak)

Rys. 13. Ocena wptywu narzedzi Al na oszczedzanie czasu

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Przy tym pytaniu zdecydowana wigkszo$¢ respondentow, stanowigca 64%
zbiorowosci, catkowicie zgadza si¢ z tym, ze narzedzia Al pomagaja
W zaoszczedzeniu czasu. Nastepng najwicksza grupa sg studenci, ktorzy zaznaczyli
odpowiedz 4. Osoby, ktore raczej zgadzajg si¢ z tym twierdzeniem stanowig 25%
zbiorowosci. Oceny nizsze (1 i 2) stanowig tacznie zaledwie 5% odpowiedzi, co
oznacza, ze bardzo niewielka czg$¢ respondentow nie dostrzega korzysSci
z korzystania z Al pod wzgledem oszczednosci czasu. Srednia odpowiedzi na
te pytanie wynosi 4,47.
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Na rysunku 14 przedstawiono odpowiedzi na pytanie ,,Czy uwazasz, ze narzedzia
Al moga wspieraé rozwo6j kreatywnego mysSlenia poprzez dostarczanie
roznorodnych perspektyw i pomystow?”.
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Rys. 14. Ocena wptywu narzedzi Al na rozwdj kreatywnego myslenia poprzez dostarczanie
réznorodnych perspektyw i pomystéw

15%

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Dominanta odpowiedzi na te pytanie jest 3. Prawie potowa respondentow, 46%
zbiorowosci, nie ma pewnosci co do tego, czy narzgdzia Al wpltywaja na rozwdj
kreatywnego myslenia poprzez dostarczanie réznorodnych perspektyw i pomystow.
Oceny nizsze (1 1 2) stanowig tacznie 18% odpowiedzi, co oznacza, ze mniej niz
jedna piata respondentéw nie widzi duzej korzysci w tym obszarze. Oceny wyzsze
(4 1 5) stanowig 37% odpowiedzi, co sugeruje, ze znaczaca czgs¢ respondentow
dostrzega pozytywny wplyw Al na rozwdj kreatywnego myslenia. Srednia
odpowiedzi na te pytanie wynosi 3,25.

Ostatnie pytanie zadawane respondentom badato ich opinie co do tego, czy
narzgdzia Al moga przyczyni¢ si¢ do podniesienia ogodlnego poziomu edukacji.
Odpowiedzi przedstawiono graficznie na rysunku 15.
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Rys. 15. Ocena wptywu narzedzi Al na podniesienie ogdlnego poziomu edukacji
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W tym przypadku ponownie dominantg byta odpowiedz 3, zaznaczyto ja 38%
respondentow. Wigkszos¢ studentéw nie jest pewna co do tego, czy narz¢dzia oparte
na sztucznej inteligencji wptywaja pozytywnie badz negatywnie na ogdlny poziom
edukacji. Oceny nizsze (1 i 2) stanowig tgcznie 31% odpowiedzi, co oznacza, ze
mniej niz jedna trzecia respondentow nie widzi pozytywnego wplywu Al na ten
obszar. Oceny wyzsze (4 i 5) stanowig 30% odpowiedzi. Kolejna jedna trzecia
respondentow dostrzega potencjalnie korzystne skutki rozwoju sztucznej
inteligencji na edukacje.

4. Dyskusja wynikéw

Badanie przeprowadzone na potrzeby niniejszego artykutu dostarczyto interesu-
jacych wynikéw dotyczacych wykorzystywania narzedzi opartych na sztucznej in-
teligencji przez studentow Wydziatu Inzynierii Zarzadzania Politechniki Bialostoc-
kiej (WI1Z PB) oraz ich opinii na temat tego typu innowacji. Ponad 92% responden-
tow przyznato, iz wykorzystato ChatGPT lub inne z narzgdzia oparte na sztucznej
inteligencji do celow edukacyjnych. To znaczaco wyzszy wynik w poréwnaniu do
43% studentow, ktorzy w badaniu ,,BestColleges survey" przeprowadzonym w paz-
dzierniku 2023 roku w Stanach Zjednoczonych, zadeklarowali podobne wykorzy-
stanie Al. Tak wysoki odsetek uzytkownikow chatbota w badanej populacji moze
by¢ tlumaczony mniejsza skalg badania oraz faktem, iz zostato ono przeprowadzone
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pot roku pozniej niz ,,BestColleges survey”. W tym czasie popularno$¢ rozwigzan
wykorzystujacych sztuczng inteligencje znacznie wzrosta, na co wskazuja statystyki
otrzymane z przeprowadzonego badania, gdyz 39% studentow WIZ PB rozpoczeto
korzystanie z ChatGPT, badz podobnych narzedzi w semestrze zimowym 2023/2024
lub po6zniej. To dynamiczne przyjecie nowych technologii przez studentow WIZ PB
$wiadczy o rosngcym znaczeniu narzedzi Al w edukacji. Niemniej jednak, istotne
jest, aby pamieta¢ o odpowiedzialnym i krytycznym podejéciu do korzystania z tych
technologii, aby w pelni wykorzysta¢ ich potencjat bez zaniedbywania wiasnych
umiejetnosei analitycznych 1 kreatywnego myslenia.

Wprowadzenie tak popularnego rozwigzania, jakim jest chatbot opierajacy si¢
na modelu sztucznej inteligencji, wywotato znaczne zamieszanie wsrod studentow.
Spekulowano, w jaki sposob bedzie mozna wykorzysta¢ dane oprogramowanie. Ba-
danie przeprowadzone na studentach WIZ PB pokrywa si¢ z wynikami badania
»lechnologia okiem studenta” firmy Digital Care, z wyjatkiem dwoch aspektow.
Najczesciej otrzymywang odpowiedzig dotyczaca celow edukacyjnych, do ktorych
studenci wykorzystuja ChatGPT, bylo rozwigzywanie zadan/polecen (78%), co
znacznie przewyzsza wynik badania ogolnopolskiego, gdzie tylko potowa studen-
tow podala ten cel. Ponadto, jedynie 34% polskich studentow planowato wykorzy-
stanie Al do pisania prac zaliczeniowych, a jedna piata planowala przy wsparciu
sztucznej inteligencji napisa¢ pracg dyplomowa. W poréwnaniu do tego, 53% re-
spondentéw w badaniu na WIZ PB zadeklarowato uzywanie chatbota do pomocy
W pisaniu esejow/prac dyplomowych/wypracowan. W obu badaniach okoto potowa
ankietowanych zauwazyla mozliwo$¢ wykorzystania rozwigzan proponowanych
przez sztuczng inteligencje do thumaczenia tekstow na inny jezyk. Te dane pokazuja,
ze studenci WIZ PB wykazuja znacznie wigkszg sklonno$¢ do wykorzystania Al
w réznych aspektach swojej edukacji w porownaniu do ogdlnopolskich tendencji.
Zwickszone zastosowanie narzedzi Al moze §wiadczy¢ o ich rosnacej integracji
Z procesem nauczania badz profilami studiow, ktore w wiekszym stopniu pozwalaja
na korzystanie z pomocy chatbotow do zadan akademickich.

Otrzymane odpowiedzi od modeli Al mogg zosta¢ wykorzystane na rézne spo-
soby. Taktyki przyjmowane przez studentow WIZ PB nie r6znig si¢ w znacznym
stopniu od studentéw uczelni wyzszych w USA. Jak pokazuje badanie ,,BestColle-
ges survey”, 30% badanych przyznato, ze poprawia otrzymane wiadomosci od Al
tylko wtedy, gdy jest to konieczne, co jest zblizone do 40% respondentéw w badaniu
na potrzeby niniejszego artykutu. Natomiast 35% z badanych studentow WIZ PB
samodzielnie wykonuje swoje zadania w oparciu 0 otrzymane odpowiedzi, co zade-
klarowala potowa z amerykanskich studentéw. Jedynie jedna czwarta ankietowa-
nych przyznata si¢ do pelnego kopiowania otrzymanych odpowiedzi bez ingerencji,
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w poréwnaniu do 17% studentow w USA. Takie podejscie moze prowadzi¢ do
zmnigjszenia samodzielnosci i krytycznego mys$lenia wsrod studentéw, co moze
mie¢ dlugoterminowe konsekwencje dla ich kompetencji zawodowych. Warto, aby
uczelnie i wyktadowcy zwracali uwage na te praktyki i promowali bardziej zrowno-
wazone podejscie do korzystania z narzedzi Al

Rozwiazania tak wygodne, jak ChatGPT mogg w znaczacym stopniu wptywac,
na zaangazowanie studentow do uczenia si¢. Wyniki badania przeprowadzonego
w maju 2023 roku przez Sotelo Muifioz i in., odbiegaja od wynikow badania prze-
prowadzonego na grupie biatostockich studentow. Na podstawie odpowiedzi 350
ucznidow 1 oso6b zwigzanych z nauczaniem jezyka angielskiego, otrzymywanych
W pieciostopniowej skali Likerta respondenci wskazywali swdj poziom zgodnosci
od ,,zdecydowanie si¢ nie zgadzam” do ,,zdecydowanie si¢ zgadzam”. Wedtug ba-
danych ChatGPT zwigkszyt entuzjazm i zainteresowanie uczniéw do uczenia sig.
Najwyzsze Srednie oceny uzyskaly niezalezno$¢ i motywacja wewngtrzna, Srednio
odpowiednio 4,03 i 4. Wedhug badaczy, wskazato to na fakt, iz ChatGPT dat studen-
tom poczucie sity i wigksze zaangazowanie. Wnioski te znaczaco r6znig si¢ od wy-
nikoéw przeprowadzonych na studentach WIZ PB, gdyz az potowa badanych stwier-
dzila, ze ich zaangazowanie lekko si¢ zmniejszyto po rozpoczgciu korzystania z na-
rzedzi opartych na sztucznej inteligencji. Grupa stanowigca 16% przyznata sig, iz
znacznie si¢ ono zmniejszylo, a jedynie 4% stwierdzito wzrost checi i motywacji do
nauki. Te roznice w wynikach badan moga wynika¢ z r6znych kontekstow eduka-
cyjnych oraz specyficznych oczekiwan studentow w odniesieniu do narzedzi opar-
tych na sztucznej inteligencji. Wskazuje to na konieczno$¢ dalszych badan, ktore
uwzglednia roznorodne grupy demograficzne i rdzne style nauczania, aby lepiej zro-
zumiec¢, jak narzedzia takie jak ChatGPT wptywaja na zaangazowanie i motywacje
studentéw w roznych warunkach.

Inne badania, zaréwno z uczelni polskich jak i zagranicznych, skupiajg si¢ glow-
nie na badaniu ogdlnych opinii na temat wptywu ChatGPT na proces uczenia sig,
aspektach zadowolenia ze sposobu dziatania modelu lub etycznej poprawnosci ko-
rzystania z wygenerowanych tre$ci. Aby uzupehic¢ luki badawcze w danym obsza-
rze naukowym podjeto proby zbadania opinii w bardziej szczegétowych aspektach
wptywu Al na edukacje.

Dla studentow Wydziatu Inzynierii Zarzgdzania Politechniki Biatostockiej, wy-
korzystanie Al moze prowadzi¢ do zmniejszenia samodzielno$ci w poszukiwaniu
nowej wiedzy, co potwierdza $rednia ocena odpowiedzi na poziomie 3,63. Wedtug
badania przeprowadzonego przez S. Mufioz i in. w 2023 roku, wykorzystanie sztucz-
nej inteligencji do poszukiwania nowej wiedzy wsrdd studentéw i nauczycieli moze
obnizy¢ motywacje¢ do zdobywania wiedzy w tradycyjny sposob.
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Na kolejne pytanie ,,Czy uwazasz, ze nadmierne poleganie na Al w procesie
nauki moze prowadzi¢ do zaniku pewnych umiejetnosci akademickich?”” uzyskano
wynik podobny do poprzedniego - 3,62, co potwierdza obawy studentow WIZ PB
dotyczace tradycyjnych metod pozyskiwania wiedzy i zrodet. Wynik ten moze by¢
skutkiem niewielkiego naktadu pracy wymaganego do uzyskania informacji zwrot-
nej od omawianego chatbota.

Respondenci nie obawiaja si¢ o zanik umiejetnosci pracy w zespole ani komu-
nikacji miedzyludzkiej, co potwierdza §rednia odpowiedzi na pytanie ,,Czy uwazasz,
ze korzystanie z narzedzi Al moze prowadzi¢ do zmniejszenia zdolnosci do pracy
zespolowej i komunikacji migdzyludzkiej?” wynoszaca 2,4. Zgodnie z badaniem
»lechnologia okiem studenta” firmy Digital Care, prawie kazdy student (87%) ko-
rzystajacy z urzadzen elektronicznych podczas nauki, rowniez w celu szybkiego do-
stepu do sztucznej inteligencji, uzywa aplikacji do komunikacji. Pomimo szybkiego
dostepu do informacji dzicki Al, studenci Wydzialu Inzynierii Zarzadzania wcigz
cenig sobie prace zespotowa i relacje migdzyludzkie.

Wedhug wigkszos$ci studentow, nadmierne korzystanie z rozwigzan oferowanych
przez firme¢ OpenAl moze doprowadzi¢ do ograniczenia umiejetnosci krytycznego
myslenia. Srednia odpowiedzi na to pytanie wyniosta 3,72. Zgodnie z raportem ,,Ry-
nek pracy, edukacja, kompetencje. Aktualne trendy i wyniki badan” przygotowanym
w ramach projektu pozakonkursowego POWER pt. ,,Rada Programowa ds. Kompe-
tencji” w pazdzierniku 2023 roku, na obecnym etapie rozwoju Al konieczna jest
kontrola generowanych tre$ci, w tym tych tworzonych przez generatory tekstu. Ra-
port wskazuje, ze duze uzaleznienie od technologii Al moze prowadzi¢ do braku
umiejetnosci krytycznego myslenia i podejmowania decyzji u ludzi. Jak wynika
z poprzednich pytan, studenci maja tendencj¢ do korzystania z wygenerowanych
wiadomosci bez ingerencji w ich tresc.

Wigkszos¢ ankietowanych zgadza si¢ ze stwierdzeniem, iz korzystanie z narze-
dzi Al do wykonania zadan akademickich sprawia, ze mniej czasu poSwigca si¢ na
tradycyjne metody nauki. Srednia otrzymanych odpowiedzi, na to pytanie wyniosta
3,75, a jak podata ,,Rada Programowa ds. Kompetencji” w pazdzierniku 2023 roku,
jednym z ograniczen stosowania Al w edukacji moze by¢ nadmierne uzaleznienie
od technologii, co oznacza negatywny wptyw trendu zmniejszajacej si¢ popularnosci
czytania ksigzek 1 artykutow.

Studenci nie majg pewnosci co do tego, czy wykorzystanie narzedzia Al poma-
gaja w lepszym zrozumieniu skomplikowanych tematéw oraz wptywu narzedzi Al
na rozwoj kreatywnego myslenia poprzez dostarczanie réznorodnych perspektyw
i pomystow. Jako dominant¢ w zadanych pytaniach wskazano odpowiedz ,,3”, co
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jest rownoznaczne z ,,trudno powiedzie¢”. Odmienne zdanie na ten temat maja stu-
denci ze Szwecji, jak wynika z badan przeprowadzonych przez Chalmers University
of Technology, badani opisywali chatboty, jako zrodto wiedzy i inspiracji, czesto
mowige o nich jako o swoich korepetytorach, nauczycielach, mentorach czy rowie-
$nikach. Moze wynikac¢ to z zasad dzialania modeli opartych na Al, ktore wykorzy-
stujagc metody samoksztalcenia wciaz poszukuja powigzan miedzy badanymi zagad-
nieniami, a wigc nierzadko postuguja si¢ terminami specjalistycznymi, niekoniecz-
nie zrozumiatymi dla studentow.

Ankietowani sg zgodni co do tego, ze korzystanie z ChatuGPT i podobnych na-
rzedzi przyczynia si¢ do zaoszczedzenia przez nich czasu. Srednia odpowiedzi na
pytanie na ten temat wyniosta 4,47. Znajduje to odzwierciedlenie w stwierdzeniu
Kaliyadana i in., iz sztuczna inteligencja moze zaoszczedzi¢ czas. Wygoda w korzy-
staniu z tego typu rozwiazan wynika z prostej i przejrzystej formy konwersacji z mo-
delem Al, ktore w krotkim czasie odpowiada na nasze pytania i rozwiazuj¢ nasze
problemy, stuchajac si¢ polecen.

Studenci Wydziatu Inzynierii Zarzadzania Politechniki Biatostockiej, nie sg
pewni co do wpltywu narzgdzi Al na podniesienie ogolnego poziomu edukacji.
Z udzielonych odpowiedzi, wynika iz stawiajg si¢ w pozycji bardziej sceptycznej co
do pozytywnego wptywu Al na edukacj¢. Jednakze, wedtug M. Firata [2023] tech-
nologie sztucznej inteligencji, takie jak chatboty, mogg ulepszy¢ doswiadczenia edu-
kacyjne i zwickszy¢ udziat uczniow w kursach online a negatywna postawa moze
wynikac z tego, ze jest to nowa technologia oraz iz wykorzystywali ja tylko w wyzej
wymienionych celach.

Podsumowanie

Wyniki badah na temat wplywu rozwoju technologii Al na zaangazowanie
w proces edukacyjny studentéw Wydzialu Inzynierii Zarzadzania Politechniki Bia-
lostockiej pokazuja, ze znaczna wigkszo$¢ (92%) studentow wykorzystywala
ChatGPT badz inne narzedzia oparte na sztucznej inteligencji w procesie nauki.
Uzywaja oni tych innowacyjnych technologii gtownie do rozwigzywania zadan i pi-
sania esejoOw. Zauwazono, ze korzystanie z tych narzedzi przyczynia si¢ do oszczed-
nos$ci czasu i zwigkszenia wygody w procesie nauki. Jednakze, pojawia si¢ rowniez
pewien sceptycyzm wobec ich wptywu na jako$¢ edukacji i samodzielnos¢ studen-
tow.

Opinie respondentdow na temat narzedzi opartych na sztucznej inteligencji byly
bardzo zréznicowane. W kazdym pytaniu zdania byly podzielone, co sugeruje, ze
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wptyw Al na edukacje jest ztozony i zalezy od indywidualnych preferencji oraz stylu
nauki studentow.

Z praktycznego punktu widzenia, zastosowanie narz¢dzi Al moze znaczgco po-
prawi¢ efektywnos¢ nauki poprzez automatyzacje zadan i dostarczanie szybkich od-
powiedzi na pytania studentow. Jednakze, istnieje ryzyko zmniejszenia zaangazo-
wania studentow w proces uczenia si¢ oraz ich zdolno$ci do samodzielnego mysle-
nia i rozwigzywania problemow. Wazne jest, aby uczelnie i wyktadowcy promowali
zrownowazone korzystanie z Al, kladac nacisk na rozwijanie umiejetnosci krytycz-
nego myslenia.

Z naukowego punktu widzenia, wyniki badan wskazuja na potrzebg dalszych
analiz dotyczacych wplywu narzgdzi Al na edukacje. Roznice w wynikach badan
przeprowadzonych na roznych grupach studentow sugeruja, ze kontekst edukacyjny
i specyficzne oczekiwania mogg odgrywac kluczowa role w odbiorze i efektywnosci
tych narzedzi. Dalsze badania powinny uwzglednia¢ réznorodne grupy demogra-
ficzne oraz rézne style nauczania, aby lepiej zrozumie¢, jak Al wptywa na zaanga-
zowanie 1 motywacj¢ studentow.

Cho¢ narzgdzia Al, takie jak ChatGPT, oferuja znaczace korzysci w kontekscie
oszczednosci czasu i wygody, istnieja istotne wyzwania zwigzane z ich wplywem na
szeroko pojete aspekty obszaru edukacji. Konieczne jest dalsze badanie i monitoro-
wanie tych technologii, aby zapewni¢ ich odpowiednie wykorzystanie w procesie
nauki, ktore bedzie wspierac, a nie ostabia¢, rozwdj akademicki i zawodowy studen-
tow.
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The impact of Al technology development

on the engagement in the educational process of students
at the Faculty of Engineering Management,

Bialystok University of Technology

Abstract

Artificial intelligence (Al), is one of the fastest growing areas of new technologies. The aim
of this article is to diagnose the use of Al-based tools in the learning process by students of
the Faculty of Engineering Management at the Bialystok University of Technology and to
identify their impact on engagement in the educational process. It was realised through
a quantitative survey using the CAWI technique. The results obtained were related to
broader research from Polish and foreign universities in this area. It was shown that Al, such
as ChatGPT, can significantly improve learning efficiency, saving time and increasing con-
venience; however, there is a risk of reducing students' engagement in the learning process
and their ability to think and solve problems independently.

Key words

artificial Intelligence, engagement, education, student
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Streszczenie

Obecnie integracja narzedzi sztucznej inteligencji w edukacji wyzszej odgrywa wazng role
w transformacji procesu nauki i zarzgdzania czasem przez studentow. Artykut koncentruje
sie na badaniu sposobdow wykorzystania sztucznej inteligencji przez 170 studentéw Wy-
dziatu Inzynierii Zarzadzania Politechniki Biatostockiej w dziataniach akademickich, takich
jak nauka, badania i organizacja czasu. Przeprowadzono ankiete, by przeanalizowac prefe-
rencje dotyczace roznych narzedzi Al, miedzy innymi: ChatGPT, Microsoft Copilot, Google
Gemini, DEEPL, aplikacje wspierajgce organizacje i wyszukiwanie materiatéw, narzedzia do
generowania obrazow tj. Midjourney czy opracowywania materiatdw. Warto zaznaczyg¢, ze
pomimo potencjalnych korzysci, istniejg obawy zwigzane z nadmierng zaleznoscia studen-
téw od tych narzedzi, co moze prowadzi¢ do mniejszego zaangazowania i samodzielnego
myslenia. Niemniej jednak, niektérzy wyktadowcy podkreslajg, ze umiejetne wykorzystanie
Al moze zwiekszy¢ konkurencyjnosé studentéw na rynku pracy. Wobec tego, znalezienie
réownowagi miedzy wykorzystaniem Al, a promowaniem samodzielnosci i kreatywnosci stu-
dentdw staje sie kluczowym wyzwaniem dla przysztosci edukacji wyzszej.
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Stowa kluczowe

sztuczna inteligencja, narzedzia Al, edukacja wyzsza, przygotowanie zawodowe, kompeten-
cje przysztosci

Wstep

W pelni wykorzystanie potencjatu sztucznej inteligencji w edukacji wyzszej wy-
maga zar6wno biezacego stosowania istniejacych narzedzi, jak i cigglego badania,
rozwijania nowych metod i strategii integracji Al. Kluczowe jest zrozumienie glo-
balnych praktyk, przewidywanie przysztych trendow, analizowanie etycznych im-
plikacji oraz dostosowywanie programow nauczania do nowych realiow technolo-
gicznych.

Przeprowadzono badania majace na celu zrozumienie perspektywy studentow
na temat wykorzystania sztucznej inteligencji w procesie nauczania. Metody badaw-
cze obejmowaly ankiety, wywiady oraz obserwacj¢ zachowan studentow zwigza-
nych z technologiami opartymi na sztucznej inteligencji. Celem pracy byto uzyska-
nie wszechstronnego spojrzenia na rolg sztucznej inteligencji w edukacji wyzszej
oraz wskazanie praktycznych aspektow wykorzystania AI w nauczaniu. Praca ma
réwniez na celu dostarczenie nowego spojrzenia na omawiang problematyke i przed-
stawienie sugestii, rekomendacji dotyczacych wykorzystania narzedzi Al przez stu-
dentéw W przysztej karierze zawodowe;j.

Wykorzystywanie narzedzi sztucznej inteligencji jako asystentow w codzien-
nym zyciu staje si¢ coraz powszechniejsze. Podobnie jak korzystanie z telefonow
komoérkowych czy laptopow stato sie integralng czescia zycia codziennego, tak samo
narzgdzia sztucznej inteligencji staja si¢ coraz powszechniejsze i majg duzy wpltyw
na nasze codzienne dziatania. Jednakze, jak w przypadku nowych technologii, ist-
nieje potrzeba, aby edukacja dostosowata si¢ do tych zmian. Uczelnie powinny
uwzglednia¢ rosngce znaczenie sztucznej inteligencji w zyciu codziennym i wlgczyé
ja w proces nauczania, aby przygotowac studentow do odpowiedniego korzystania
z tych narzedzi w pracy zawodowej i1 Zyciu osobistym. Dlatego tez integrowanie
nauki na temat sztucznej inteligencji w programy nauczania staje si¢ coraz bardziej
istotne, aby studenci mieli odpowiednia wiedzg¢ i umiejetnosci do skutecznego wy-
korzystywania Al w r6znych sferach zycia.
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1. Przeglad literatury

Poczatki sztucznej inteligencji siegaja lat 50 XX wieku, w ktorych to Alan Ma-
thison Turing opublikowal przelomowy artykut ,,Computer Machinery and Intelli-
gence” (,,Maszyny obliczeniowe i inteligencja”) w oksfordzkim czasopisSmie
,Mind”. Poczatek jego pracy zaczyna si¢ propozycja skierowana do czytelnikow,
aby rozwazyli zagadnienie: ,,Czy maszyny moga my$le¢”. Nalezy podkresli¢, ze Tu-
ring nie byl pierwsza osoba, ktora zadawala sobie takie pytanie. Wczesniejszymi
uczonymi, ktorzy tez sktaniali si¢ ku takim rozwazaniem byt m.in. Kartezjusz
W ,,Rozprawie o metodzie” [Lupkowski, 2010, s. 9]. Jednak to Alan Turing byt
pierwsza osoba, ktora postanowita to sprawdzi¢ i opracowat tzw. test Turinga. Po-
lega on na okre$leniu zdolnosci sztucznej inteligencji do postugiwania si¢ jezykiem
naturalnym. W trakcie testu czlowiek (oceniajacy) przeprowadza rozmowy z inng
osoba oraz z komputerem, w formie tekstowej. Po 5 minutach rozmowy oceniajacy
ma za zadanie stwierdzi¢, czy rozmawial z prawdziwym cztowiekiem czy z ma-
szyng. Jesli nie jest on w stanie oceni¢ tego w prawidlowy sposob test przechodzi
pomyslnie, a wniosek jest w tym przypadku taki, ze maszyny potrafig zastapic czto-
wieka [Lupkowski, 2010, s. 13-18].

Mimo wczesniejszych badan na temat Al, to dopiero w 1956 roku na konferencji
w Dartmouth zostat uzyty po raz pierwszy termin ,,sztuczna inteligencja” (org. ,,Ar-
tificial Intelligence”). Zaproponowatl to pojecie John McCarthy jako definicje ,,nauki
1 inzynierii tworzenia inteligentnych maszyn”, aby uniknac¢ skojarzen z cybernetyka.
[Skalfist, Mikelsten i Teignes, 2020, s. 17]. Na konferencji przedstawiono aktualng
do dzisiaj teze, ze ,.kazdy aspekt uczenia si¢ lub kazdy inny aspekt inteligencji moze
by¢ tak precyzyjnie opisany, iz mozna stworzy¢ maszyne do jej symulacji” [Fischer,
2021, s. 4]. Mozna powiedzieé, ze konferencja w Dartmouth przyczynita si¢ w nie-
zwykle znaczacy sposob badania tematyki sztucznej inteligencji, jako juz oddzielnej
dziedziny naukowej.

W latach 60. zaczely powstawaé pierwsze maszyny, z ktorymi mozna byto roz-
mawiac, tzw. chatboty. Za pierwszg takg maszyne uwazana jest ELIZA, stworzona
przez Josepha Weizenbauma w 1966 roku [Sharma, Goyal i Malik, 2017]. ELIZA
miala za zadanie udawac psychoterapeute, realizujac technike ,,aktywnego stucha-
nia”, wypytujac uzytkownika o rézne sytuacj¢ w zwiazku z jego problemem oraz w
oparciu o stosowaniu prostych regut dopasowania wzorcoéw, generowata odpowiedzi
[Sustow i Sokotowska-Katzer, 2007, s. 933].

Nastepna dekada uksztattowala pierwsze systemy eksperckie, co tez zdecydo-
wanie przyczynito si¢ na rozwdj sztucznej inteligencji. Zadaniem systemow eksper-
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towych jest rozwigzywanie trudnych probleméw wymagajacych zastosowania wie-
dzy dziedzinowej. Jak nazwa wskazuje, systemy ekspertowe moga by¢ postrzegane
jako systemy zdolne zastgpi¢ ekspertow z danej dziedziny [Siminski, 1997, s. 33].
Jednym z pierwszych takich systemow byt MYCIN, stworzony w 1973 roku przez
Edwarda Shortliffe, stuzacy do diagnozowania chordb zakaznych. Powstaty réwniez
systemu eksperckie takie jak: CADUCEUS, PUFF czy MASCYMA [Niederlinski,
2013].

Systemy eksperckie w latach 80. zyskaly w znacznym stopniu na popularnosci
i zaczgly by¢ stosowane w przemysle, medycynie i innych dziedzinach. Korporacje
na catym $§wiecie przyjely takg forme sztucznej inteligencji, a wiedza z nich stata si¢
glownym przedmiotem badan Al [Skalfist, Mikelsten i Teignes, 2020, s. 24]. Row-
niez waznym wydarzeniem tej dekady byt projekt CYC, rozpoczety w 1984 roku
przez Douga Lenata. Celem projektu byto wyposazenie programu w olbrzymig baze
wiedzy [Pi¢ta, 2019, s. 5].

Okres lat 90. poskutkowat tym, Ze sztuczna inteligencja zaczgta pojawiac sie
w prywatnych domach, jak np. pierwszy robot sprzatajacy Roomba. Powstato row-
niez pierwsze dostgpne oprogramowanie rozpoznawania mowy na komputerach
z systemem Windows [Makowski, 2023, s. 4]. Wprowadzony zostat tez przez IBM
pierwszy system Al ,,Deep Blue”, ktory byt wowczas w stanie przeprowadzi¢ ana-
lizg¢ wszystkich konfiguracji na osiem ruchéw naprzdd, co oznacza 50 miliardow
pozycji. Nastgpnie w maju 1997 roku, ,,Deep Blue” jako pierwszy wygral mecz
przeciwko 6wczesnemu szachowemu mistrzowi $wiata Garriemu Kasparowowi
[R6zanowski, 2007, s.6].

Rozwoj sztucznej inteligencji w XXI wieku byt i w dalszym ciagu jest niezwykle
dynamiczny. Juz 2000 roku profesor Cynthia Breazeal opracowala pierwszego ro-
bota o nazwie Kismet, ktory mogt symulowa¢ ludzkie emocje za pomoca twarzy,
W tym oczu, brwi, uszu i ust. Trzy lata pozniej] NASA wystato na Marsa dwa taziki,
ktore poruszaly si¢ po powierzchni planety bez zadnej ingerencji cztowieka. W 2011
roku Apple wprowadzito na rynek pierwszego asystenta wirtualnego, dobrze wszyst-
kim znang Siri. Od 2020 roku amerykanskie laboratorium badawcze OpenAl rozpo-
czelo testowanie wersji beta GPT-3, modelu, ktory generowat tresci do m.in.: two-
rzenia kodu i innych zadan zwiazanych z pisaniem. Nastepnie rok pozniej OpenAl
opracowato model DALL-E, ktory potrafi tworzy¢ obrazy na podstawie zapytan w
jezyku naturalnym. 2022 rok byt przelomowy, poniewaz OpenAl udostgpnito pu-
blicznie narzedzie ChatGPT 3.5 [Makowski, 2023, s. 39].
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Obecnie sztuczna inteligencja jest nieodzownym elementem naszej rzeczywi-
stosci. Zastosowana jest w wielu dziedzinach, takich jak medycyna, przemyst, logi-
styka, motoryzacja, edukacja i wiele innych (Szpilko i in., 2023a, 2023b). Jednak jej
rozwoj w dalszym ciggu trwa i przynosi coraz wickszy postep technologiczny.

Sztuczna inteligencja jest narzedziem, ktéry w obecnych czasach znajduje nie-
skonczenie wiele zastosowan w rdznych dziedzinach, na przyktad edukacji, marke-
tingu, nowoczesnych technologii i wiele innych.

W obszarze edukacji Al dzigki swojej innowacyjnosci posiada caty szereg funk-
cji, ktore pozwalaja na oszczedzenie czasu, wsparcie pracy nauczyciela oraz pomoc
w analizie danych. Najwazniejszym zastosowaniem, spo$rod wymienionych jest
wspomaganie nauczycieli. Sztuczna inteligencja ,,moze peti¢ funkcje korepety-
tora/tutora” [Raport PARP..., 2023, s. 6], jest narzedziem obiektywnym, dlatego jest
idealne do wsparcia procesu oceny uczniéw, bez angazowania emocji, ktore moga
wplynaé na zakrzywienie oceny. Innym zastosowaniem jest umieje¢tnos$¢ sztucznej
inteligencji do efektywnego przekazywania i analizowania informacji zbieranych
przez rdézne narzedzia. W obszarze edukacji Al moze monitorowaé postgpy w nauce
uczniow, analizowac je i w rezultacie wskazywac nowa, efektywng droge nauki.

Innym obszarem, w ktorym zastosowanie sztucznej inteligencji staj¢ si¢ popu-
larne i pozadane jest marketing. W dobie reklam i Internetu platformy streamingowe
coraz czgsciej siegaja po narzedzia sztucznej inteligencji. Marki takie jak Amazon,
Netflix czy Spotify stosujg metode filtracji proponowanych materiatdéw opartych na
wczesniejszym monitorowaniu zachowan i tresci, z ktorych uzytkownicy korzystaja.
Dzigki zebranych danych sztuczna inteligencja potrafi przewidzie¢ nowe tresci,
ktore moga okazac sie interesujace. Konsumenci wskutek dziatania Al moga szyb-
ciej znalez¢ tresci, ktore ich interesuja [Modlinski, 2019, s.185].

Nastepnym obszarem zastosowania Al sg nowoczesne technologie. W dziedzi-
nie logistyki sztuczna inteligencja pozwala na usprawnienie czasu i jako$ci dostaw
produktow. Al posiada zdolnos¢ do przetwarzania i wykorzystywania danych, ktore
oszczedzajg czas oraz zasoby pieni¢zne. System SPC (supply chain planning), czyli
planowanie tancuchow dostaw, poprzez proces uczenia si¢ na podstawie informacji
i danych zbieranych w przysztosci moze wytwarza¢, na przyktad nowe, ekono-
miczne trasy. Ten system wspiera przedsigbiorstwa w kontakcie z klientami, infor-
mujgc ich o planowanej dostawie, dostepnosci produktu czy prognozowaé popyt.
[Trzop, 2020, s. 238].

Analizujgc przedstawione, przyktadowe zastosowania Al, mozna zauwazyc¢, ze
ciagle istnieje potrzeba glebszego ksztaltowania si¢ w dziedzinie sztucznej inteli-
gencji. Nieustannie rozwijajaca si¢ sztuczna inteligencja wytwarza nowe wyzwania
dla przedsigbiorcow, klientow i studentow.
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Wraz z rozwojem technologii sztucznej inteligencji, pojawito si¢ wiele narzedzi,
dzigki ktorym sztuczna inteligencja stata si¢ bardziej powszechna. Z racji ich ogrom-
nej ilosci, narzedzia te mozemy podzieli¢ na rézne kategorie, w zaleznosci od ich
zastosowania i funkcji. Zestawienie przedstawiono w tab. 1.

Tab. 1. Struktura préby badawczej

Obszar zastosowan Przyktadowe narzedzia
ChatGPT MylotBot
Generowanie tekstu | Bing Al (Copilot) Jasper
Google Bard (Gemini) Copy.ai
Microsoft Image Creator Skybox Lab
Genie Al Image Upscaler
Generowanie grafik Booth.ai AutoDraw
This person does not
exist
Murf Vocal Remover
Generowanie gtosu ElevenLabs WellSaid
Mubert
Synthesia Play Phrase
Generowanie wideo Animated Drawings Papercup
CapCut
Beautiful Al Miro
Generowanie prezen- | Canva Presentations.Al
tacji Simplified Slidebean
Designs.Al Pitch

Zrédto: opracowanie wiasne.

W powyzszej tabeli (tab. 1) zostalty wymienione przyktadowe narzgdzie sztucz-
nej inteligencji stworzone do zastosowania ich w roznych obszarach. Od zaawanso-
wanych chatbotow stuzacych do generowania tekstu, takich jak ChatGPT, Bing Al
i Google Bard po specjalistyczne platformy do generowania grafik, glosu, wideo czy
prezentacji.

Poprzez narzedzia jezykowe uzytkownicy w bardzo szybkim tempie mogg zna-
lez¢ odpowiedzi na pytania i odkrywaé nowe obszary wiedzy poprzez konwersacj¢
[Bajorowicz, 2023; Kowal, 2024]. Niektore z nich, jak np. MyJotBot lub Jasper,
dzigki wykorzystaniu techniki uczenia maszynowego potrafig nawet nasladowac styl
pisania uzytkownika [Carvalho, 2024; Marszycki, 2023]. Z kolei narzedzia sztucznej
inteligencji stworzone do generowania obrazéw majg szerokie zastosowanie w pro-
cesie tworzenia lub edytowania roznych tresci cyfrowych, ze wzgledu nieograni-
czone mozliwosci tworcze [Kardela, 2024]. Narzedzia Al sa tez zdolne za pomoca
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algorytmow do tworzenia i ulepszenia filméw lub animacji [Lukasiak, 2021]. Nie
nalezy zapomina¢ o narzedziach do generowania glosu, ktore pozwalaja przeksztat-
cac tekst na mowe. Zyskuja one na popularnosci, dzigki swojej zdolnosci do coraz
to bardziej tworzenia naturalnie brzmigcej mowy ludzkiej. Natomiast platformy stu-
zace do generowania prezentacji oferuja wiele funkcji, takich jak szybkie projekto-
wanie slajdow, dzigki zaawansowanym algorytmom, ktére dopasowuja elementy
graficzne i uklady do potrzeb uzytkownika, dostep do bibliotek obrazow, szablonow,
filméw oraz opcje mozliwosci wspolpracy zespotowej [Strzatkowski, 2022].

Dzigki ciggtemu rozwojowi i integracji z istniejagcymi systemami, narzedzia te
nie tylko zwigkszaja efektywnos$¢ i jako$¢ pracy, ale takze otwieraja nowe perspek-
tywy tworcze [Wieczorkowski, 2007]. Generatory Al robig te wszystkie czynno$ci
w zdecydowanie szybszym tempie, co pozwala zaoszczedzi¢ nasz czas, a takze sa
proste w obstudze oraz oferuja dostep do wielu przydatnych funkcji.

Ekspert Jerzy Biernacki z Organizacji Pracodawcéw Ustug IT SoDA wskazuje,
ze umiejetnos$¢ efektywnego korzystania z narzedzi GenAl, takich jak ChatGPT,
staje si¢ kluczowa dla pracownikow. Zdaniem Biernackiego, kluczowa jest umiejet-
no$¢ promptowania, czyli zadawania wlasciwych pytan, co ma istotne znaczenie
W komunikacji z takimi narzedziami. Rownocze$nie wskazuje on, ze umiejetnosé
korzystania z narzedzi opartych na sztucznej inteligencji staje si¢ coraz bardziej po-
zadana na rynku pracy, gdzie pracownicy biurowi moga by¢ przepytywani na roz-
mowach kwalifikacyjnych ze znajomosci modutu GenAl pakietu Microsoft Office.
[Polska Agencja Prasowa, 29.05.2024]. Analizujgc opinie ekspertéw, mozna do-
strzec kilka kluczowych wnioskow, sugerujacych istotng role edukacji wyzszej
W ksztattowaniu umiejetnosci zwigzanych z wykorzystaniem sztucznej inteligencji.
Wskazuja one na konieczno$¢ zdobycia odpowiednich kompetencji podczas stu-
didéw, a takze na potrzebe dostosowania programOw nauczania przez uczelnie, aby
uwzgledniaty rosnagce zapotrzebowanie na umiejgtnosci z obszaru sztucznej inteli-
gencji. Jest to obszar, w ktorym studenci powinni by¢ swiadomi mozliwosci oraz
ryzyka zwigzanego z tymi technologiami. Ponadto, zdobycie umiej¢tnosci prompto-
wania (zadawania pytan sztucznej inteligencji) czy wlasciwego korzystania z narze-
dzi Al staje si¢ coraz bardziej istotne dla przysztych pracownikow, zwlaszcza w ob-
szarze nowoczesnych technologii. Uczelnie powinny wiec dostosowywaé swoje
programy nauczania do aktualnych trendéw i potrzeb rynku pracy, aby zapewnié
studentom konkurencyjno$¢ na rynku zawodowym oraz przygotowaé ich do $wia-
domego i odpowiedzialnego korzystania z technologii.

Zidentyfikowano brak wszechstronnego zrozumienia wptywu sztucznej inteli-
gencji na proces ksztatcenia studentow na réznych poziomach edukacji wyzszej. Do-
tychczasowe badania skupialy si¢ gtdéwnie na ocenie konkretnych narzgdzi Al lub
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ich zastosowan w okreslonych kontekstach edukacyjnych, jednak istnieje potrzeba
bardziej kompleksowego podejscia, ktore uwzgledni réznorodne aspekty integracji
sztucznej inteligencji w proces nauczania i uczenia si¢ na uczelniach. Uzasadnie-
niem tej luki badawczej jest rosngce znaczenie sztucznej inteligencji w edukacji
WwyZszej oraz potrzeba zrozumienia petnego zakresu jej wptywu na studentow, wia-
czajac w to zarowno korzysci, jak 1 potencjalne zagrozenia czy wyzwania. Badanie
tej luki mogtoby przyczyni¢ si¢ do lepszego dostosowania programow nauczania do
potrzeb wspotczesnych studentéw oraz opracowania efektywniejszych strategii wy-
korzystania sztucznej inteligencji w edukacji wyzszej. Zagadnienie to jest szczegol-
nie interesujace i aktualne, poniewaz pozwolitoby zrozumie¢, w jaki sposdb studenci
obecnie wykorzystuja narzedzia Al, ile z nich jest im znanych oraz jak czesto z nich
korzystaja.

2. Metodyka badan

Celem niniejszej pracy jest zbadanie sposobow wykorzystania sztucznej inteli-
gencji przez studentdw w procesie uczenia si¢. Przeprowadzone badanie ma istotne
znaczenie dla lepszego zrozumienia roli sztucznej inteligencji w procesie ksztatcenia
wyzszego oraz jej wptywu na studentow. Przeprowadzono badanie ankietowe wsrod
studentow Wydziatu Inzynierii Zarzadzania Politechniki Biatostockiej. Kwestiona-
riusz ankiety wypetnito 170 respondentow. Ankieta zawierata 20 pytan dotyczacych
wykorzystania r6znych narzgdzi Al w nauce i organizacji czasu. Dane analizowano
przy uzyciu statystycznych metod opisowych i inferencyjnych. Mimo, ze nie wszy-
scy studenci wzi¢li udzial w ankiecie, co moze wynikac z jej dobrowolnego i anoni-
mowego charakteru, dane uzupetniono wywiadami i obserwacja. W zwiazku z tym,
brakujace informacje uzupetniono poprzez wywiady oraz obserwacj¢. Ogranicze-
niem badania jest fakt, ze zostato ono przeprowadzone w okresie 2 tygodni. Charak-
terystyke respondentéw przedstawiono w tab. 2.

Tab. 2. Struktura respondentéw wedtug badanych cech

Charakterystyki Liczba %
Ptec¢
Kobieta 96 56,5
Mezczyzna 74 43,5
Wiek
17-19 27 15,9
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Charakterystyki Liczba %

20-22 115 67,5

23-25 16 9,4

Powyzej 26 12 7,2

Studia

Pierwszego stopnia 159 93,5
Drugiego stopnia 11 6,5

Forma

Stacjonarne 159 93,5
Niestacjonarne 11 6,5

Kierunek studiow

Logistyka 91 53,5
Turystyka i rekreacja 3 1,7
Zarzadzanie 38 22,4
Zarzadzanie i Inzynieria Produkcji 36 21,2
Zarzadzanie i Inzynieria Ustug 2 1,2
Zarzadzanie finansami i rachunkowos¢ 0 0

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badar.

W celu uzyskania glebszego zrozumienia perspektywy kadry akademickiej na
temat sztucznej inteligencji w procesie nauczania, przeprowadzono réwniez wy-
wiady z wyktadowcami. Zadawane pytania skupiaty si¢ na aspektach praktycznych
i teoretycznych, migdzy innymi: do$wiadczenia z wykorzystaniem narzedzi Al
W prowadzeniu zajec, obserwowane korzysci i obawy, opinie na temat wplywu Al
na interakcje miedzy studentami a wyktadowcami, oraz sugestie dotyczace dalszych
kierunkow rozwoju technologii Al w edukacji wyzszej. Badanie byto kompleksowe
dzigki przeprowadzeniu wywiadow z wykladowcami; umozliwilo uzyskanie dodat-
kowej perspektywy do analizy wynikdéw ankiet oraz obserwacji zachowan studen-
tow. Potaczenie owych metod badawczych pozwolito na petniejsze zrozumienie im-
plikacji integracji sztucznej inteligencji w srodowisku akademickim. Dodatkowo,
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uwzglednienie opinii kadry akademickiej wzbogacito analize oraz umozliwito zi-
dentyfikowanie praktycznych aspektow wykorzystania Al w nauczaniu oraz suge-
rowanie potencjalnych kierunkow dalszego rozwoju technologii w edukacji wyz-
szej.

3. Woyniki badan

Badanie koncentrowato sie na analizie jak sztuczna inteligencja jest wykorzy-
stywana w edukacji wyzszej. Pierwszy obszar badawczy obejmowat czestotliwosé,
z jaka studenci korzystaja z narzgdzi opartych na sztucznej inteligencji w celu wspar-
cia procesu nauczania. Wyniki tej obserwacji zostaty przedstawione na rysunku 1.
Najwiecej respondentow odpowiedziato, ze korzysta ze sztucznej inteligencji w celu
wsparcia swojej nauki Kilka razy w tygodniu, co stanowi 42,9%. Natomiast 2,9%
ankietowanych odpowiedziato, ze nigdy nie skorzystato ze sztucznej inteligencji
w celach naukowych.

@ Codziennie

@ Kilka razy w tygodniu
Raz w tygodniu
@ Rzadziej niz raz w miesigcu
ﬁ ® Niocy

Rys. 1. Czestotliwos¢ korzystania z aplikacji opartych na sztucznej inteligencji w celu wsparcia nauki

Zrédto: opracowanie wtasne.

W pytaniu dotyczacym najczeséciej wykorzystywanych narzedzi edukacyjnych
(rys. 2.), 92,9% respondentéw wskazato Chat GPT jako preferowane narzedzie, co
czyni go dominujacym rozwigzaniem opartym na sztucznej inteligencji w tej grupie.
Na drugim miejscu, z wynikiem 24,7%, uplasowatly si¢ programy do generowania
prezentacji, takie jak Canva, Beautiful oraz Durable.ai. Kolejno, 22,9%
respondentéw zadeklarowato najczestsze korzystanie z inteligentnych ttumaczy oraz
aplikacji do nauki jezykéw. Narzedziami, ktore miaty najmniejszg liczbe wskazan
byty, miedzy innymi Aria z opery, Matemaks, inne generatory obrazéw, jak rowniez
GoogleMagic Studio.
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ChatGPT 158 (92,9%)
Microsoft Copilot 30 (17,6%)
Google Gemini (Bard) 22 (12,9%)
Inteligentne tlumaczenia (np.... 39 (22,9%)
Aplikacje do nauki jezykéw (... 39 (22,9%)
Platformy do$wiadczer eduk... 7 (4,1%)
Platformy e-learningowe z w... 7(4,1%)
Generowanie prezentacji (np... 42 (24,7%)
Generowanie obrazéw (np.... 20 (11,8%)
Asystenci glosowi (np. Amaz... 34 (20%)
Aria z opery}—1(0,6%)
Matemaks |1 (0,6%)
zadne}—1(0,6%)
Inne generatory obrazéw}—1 (0,6%)
Google}—1(0,6%)
Magic Studio}—1 (0,6%)
0 50 100 150 200

Rys. 2. Narzedzia oparte na sztucznej inteligencji

Zrédto: opracowanie wtasne.

Na 170 ankietowanych az 55% respondentow udzielilo odpowiedzi, iz
nauczyciele nie zachecajg ich do korzystania z narzedzi opartych na sztucznej
inteligencji w procesie nauki, co stanowi ponad potowe ankietowanych (rys. 3).
Natomiast 14 o0sob, czyli 8,3% respondentéw udzielito przeciwnej odpowiedzi.
Z tego wynika, ze narzedzia oparte na sztucznej inteligencji nie sa pochwalanym
narzgdziem wsrdod nauczycieli.

@ Tak
@ Nie

® Czasami

Rys. 3. Opinia respondentéw na temat zachet do korzystania z narzedzi Al w nauce

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Poprawa efektywnosci nauki 99 (58,6%)
Personalizacja procesu uczeni...
Ulatwienie dostepu do zasobo. ..
Zwiekszenie motywacji do nauki

Ulatwienie planowania nauki i z...

Zrozumienie trudnych koncepgj...
Poprawa wynikow akademickich
Pokazanie tych samych tresci...

Sciaganie

Redagowanie tekstow

robienie catych testow, wybiera...
Analiza tematyczna transkrypcji

41(24,3%)

108 (63,0%)

25 (14,8%)
66 (39,1%)

95 (56,2%)
65 (38,5%)

1(0,6%)
2(1,2%)
1(0,6%)
1(0,6%)
1(0,6%)

0 25 50 75 100 126

Rys. 4. Gtéwne cele korzystania z narzedzi opartych na sztucznej inteligencji w edukacji

Zrédto: opracowanie wiasne.

Na podstawie wynikéw ankiety mozna wyraznie zauwazy¢, ze gtbwnym celem
korzystania z narzedzi opartych na sztucznej inteligencji w edukacji jest ulatwienie
dostepu do zasobow edukacyjnych (rys. 4). Takg odpowiedz zaznaczyto 108 ankie-
towanych, czyli 63,9%. W rankingu rowniez znajduje si¢ poprawa efektywnosci
nauki 58,6% oraz zrozumienie trudnych koncepcji i problemow- 56,2%. Na
podobnym poziomie procentowym pojawity si¢ pozycje, takie jak: utatwienie
planowania nauki i zarzadzania czasem oraz poprawa wynikow akademickich.
Najmniejsza liczbe wskazan miaty: pokazanie tych samych tresci w lepszy sposob,
redagowanie tekstow, rozwigzywanie catych egzamindéw oraz analiza tematyczna
transkrypcji — kazdy po 0,6%.
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Ankietowani zostali rowniez zapytani o tatwo$¢ w obstudze aplikacji, ktére sa
oparte na sztucznej inteligencji (rys. 5). Nalezy podkresli¢, ze az 82,9% ankietowa-
nych oznajmito, Zze nie posiada probleméw w zwigzku z obstugg takich aplikacji.
Natomiast 5,9% ankietowanych wyrazito, Zze obstuga powyzszych aplikacji sprawia
problem. Takie wyniki moga sugerowac, ze aplikacje oparte na sztucznej inteligencji
sa nieskomplikowane oraz intuicyjne.

® Tak
@ Nie
Srednio

Rys. 5. Opinia respondentdw na temat tatwosci obstugi aplikacji Al

Zrédto: opracowanie wtasne.

Nastepne zagadnienie odnosito si¢ ilosci spersonalizowanych materialow edu-
kacyjnych (rys. 6.). Wedtug 41,2% respondentow osob aplikacje oparte na sztucznej
inteligencji nie dostarczaja spersonalizowanych materiatdéw edukacyjnych. Prze-
ciwng odpowiedz wyrazito 34,1%, a 24,7% ankietowanych oznajmito, Ze nie po-
siada zdania na ten temat.

@ Tak
@ Nie

Nie mam zdania

Rys. 6. Opinia respondentéw na temat personalizacji materiatéw edukacyjnych przez Al

Zrédto: opracowanie wiasne
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Roéwnie waznym aspektem badania bylo zorientowanie si¢ czy korzystanie
z aplikacji opartych na sztucznej inteligencji zmniejszyto stres respondentow zwig-
zany z nauka. Na podstawie wynikéw badania mozna zauwazy¢, ze znacznej czesci
respondentow, czyli 58,2% ankietowanych, korzystanie z owych aplikacji obnizyto
stres (rys. 7). Jednak 24,7%, uwaza ze korzystanie z aplikacji opartych na sztucznej
inteligencji nie minimalizuje stresu zwigzanego z nauka. Odpowiedz ,,Nie wiem”
wyrazito 17,1% osob.

® Tak
@ Nie

Nie wiem

Rys. 7. Opinia respondentéw na temat wptywu aplikacji opartych na Al na redukcje stresu zwigzanego
z nauka

Zrédto: opracowanie wiasne.

Warto zauwazy¢, ze respondenci, ktorzy odpowiedzieli ,,Nie” na powyzsze py-
tanie rowniez odpowiedzieli ,,Nie” oraz ,,Nie mam zdania” na zapytanie, ktore do-
tyczyto motywacji do regularnej nauki. Z tego mozna wywnioskowac, ze dla czgsci
respondentdw aplikacje oparte na sztucznej inteligencji nie wptywaja na pozytywnie
na obszar zwiazany z naukg. Jednakze stanowi to maty procent osob, sposrod bada-
nych. Wyniki ankiety na pytanie dotyczace wptywu aplikacji opartych na sztuczne;j
inteligencji na planowanie nauki i zarzadzania czasem wskazuja, ze aplikacje te sa
pomocne dla wigkszosci studentow (rys. 8). Pozytywna odpowiedz udzielito 52,4%
ankietowanych. Przeciwnego zdania jest 20,6% respondentow. Z kolei 27,1% osob
nie jest pewnych wptywu tych aplikacji na zwickszenie efektywnosci planowania
nauki i zarzgdzania czasem.
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® Tak
® Nie

Nie jestem pewien/pewna

Rys. 8. Opinia respondentéw na temat korzysci z aplikacjci opartych na Al w planowaniu nauki
i zarzadzania czasem

Zrédto: opracowanie wtasne.

W kwestii dotyczacej zrozumienia trudnych koncepcji lub problemow
zwigzanych z kierunkiem studiow zdecydowana wigkszo$¢ respondentow,
stanowiacych az 61,8%, jest zdania, Ze aplikacje oparte na sztucznej inteligencji
»Nieco” w tym pomagaja. Oznacza to, ze najczgsciej tylko w niewielki sposdb
sztuczna inteligencja utatwia przyswojenie trudniejszych materialdéw na studiach.
Z kolei 27,1% ankietowanych uwaza aplikacje te juz za bardzo pomocne. Jedynie
8,8% respondentoéw sadzi, ze nieszczegdlnie sztuczna inteligencja skutkuje pomoca
do lepszego zrozumienia trudnych zagadnien zwigzanych ze studiami. Z analizy
badan wynika, ze w sposob nieznaczny sztuczna inteligencja wptyngta na poprawe
wynikow akademickich studentow, jest to 57,1% ankietowanych (rys. 9). Kolejno
drugg najczgstsza wybierang odpowiedzig, stanowiacych 29,4% ankietowanych
uwaza, ze jednak w sposdb znaczgcy miato to wptyw. Pozytywne odpowiedzi na to
pytanie wysuwaja wniosek, ze aplikacje te majg korzystny wplyw na oceny
studentéw w mniejszym lub wigkszym stopniu. Odmiennej opinii byto 13,5%
respondentow, ktorzy sa zdania, ze narzedzia oparte na sztucznej inteligencji nie
maja wplywu na poprawe ich wynikow akademickich.
® Tak, znaczaco

@ Tak, nieznacznie
Nie, wcale

Rys. 9. Wptyw aplikacji opatych na sztucznej inteligencji na poprawe wynikéw akademickich

Zrédto: opracowanie wiasne.

Akademia Zarzadzania — 8(3)/2024 387



Sztuczna Inteligencja w nauce — jak studenci wykorzystujg Al w edukacji wyzszej

Na pytanie dotyczace o to kiedy respondenci czgéciej korzystaja z aplikacji
opartych na sztucznej inteligencji, 45,3% odpowiedziato, ze aplikacje te sa
najbardziej pomocne podczas codziennej nauki, co stanowi najczgsciej wybierang
odpowiedz (rys. 10). Natomiast tylko przed egzaminami ze sztucznej inteligencji
korzysta 10,6% ankietowanych. Jednak réwnie w obu sytuacjach aplikacje te sa
pomocne dla 37,1% respondentdw. Z kolei 7,1% studentdw nie korzysta z narzgdzi
opartych na sztucznej inteligencji podczas codziennej nauki lub przed egzaminem.

@ Przed egzaminami
@ W trakcie codziennej nauki
Réwnie pomocne w oby przypadkach

m @ Nie korzystam

10,6%

Rys. 10. Opinia respondentéw na temat uzytecznosci aplikacji opartych na Al przed egzaminami
i w trakcie codziennej nauki

Zrédto: opracowanie wiasne.

Kolejne zagadnienie dotyczyto zwickszenia zainteresowania studentow danym
przedmiotem lub tematem poprzez korzystanie z aplikacji opartych na sztucznej
inteligencji (rys. 11). Nalezy podkresli¢, iz 51,2% respondentow udzielito
odpowiedzi, ze ich zainteresowanie wzrosto, jednak w niewielkim stopniu. Zaledwie
12,9% ankietowanych uwaza, ze w zdecydowanym stopniu poprzez uzywanie
aplikacji opartych na sztucznej inteligencji ich ciekawo$¢ zwigzana z tematami
naukowymi wzrosta. Wynika z tego to, ze aplikacje te wptywajg w wigkszym lub
mniejszym stopniu na wzrost zainteresowania réznymi obszarami danego kierunku
studiow. Przeciwnego zdania jest 35,9% uczestnikow ankiety.
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@ Tak, bardzo
@ Tak, troche
Nie, w ogdle

Rys. 11. Opinia respondentéw na temat wptywu aplikacji opartych na Al na zainteresowanie danym
przedmiotem lub tematem

Zrédto: opracowanie wiasne.

Dyskusyjnym tematem jest to, czy wiedza zdobyta poprzez narzedzia oparte na
sztucznej inteligencji moglaby konkurowa¢ na takim samym poziomie z wiedza
uzyskang w tradycyjny sposob (np. na zajgciach). W opinii ankietowanych jest to
zdanie podzielone w prawie rowny sposob, bowiem 34,7% respondentow uwaza, ze
wiedza zdobyta w tradycyjny sposob jest bardziej wartosciowa (rys. 12). Z takim
samym wynikiem respondenci, zaznaczyli, ze trudno jest te kwestie rozstrzygnac.
Z niewielkg rdéznica od poprzednich wynikow, a jest to 30,6% ankietowanych
zgadza si¢ z tym, ze sztuczna inteligencja moze na réwni konkurowac ze znanymi
nam juz od dawna sposobami nauki.

® Tak
® Nie

Trudno powiedzied

Rys. 12. Opinia respondentéw na temat wartosci wiedzy zdobytej dzieki narzedziom Al w poréwnaniu
do tradycyjnych metod nauczania

Zrédto: opracowanie wtasne.

Ankietowani zapytani o profity wynikajace z korzystania technologii opartych
na sztucznej inteligencji podczas procesu nauki w najwiekszym stopniu wyrdznili
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mozliwo$¢ szybkiego wyszukiwania informacji i rozwigzywania problemow, jest to
odpowiedz az 105 osob (rys. 13). Roéwnie wysoko z wynikiem 57,6% jest opinia, ze
aplikacje te poprawiaja efektywno$¢ nauki. Trzecig najczgéciej zaznaczang
odpowiedzig jest to dostepnos¢ do szerokich zasobow edukacyjnych, czgsto
pomocnych przy pisaniu prac naukowych. Respondenci ze §rednim wynikiem, ktory
waha si¢ w okolicach 30% uwazaja za zalety réwniez: personalizacj¢ procesu
uczenia si¢, mozliwo$¢ nauki w dowolnym czasie i miejscu, rozwoj umiejetnosci
korzystania z nowoczesnych technologii oraz automatyzacj¢ powtarzajacych si¢
zadan.

Poprawa efekiywnosci nauki 98 (57.6%)
Personalizacja procesu ucze... 54 (31,8%)
Dostepnosé do zasobdw ed... 90 (52,9%)

MozliwosE szybkiego wyszu. ..
2wiekszenie motywacji don. ..
Zwigkszenie zaangazowania...
Mozliwosé nauki w dowalny. ..
Automatyzacja powtarzajgcy...
Rozwdj umiejetnosci korzyst. ..
Dostep do zréZnicowanego. ..
Poprawa wszystkiego w sum...
Rozwijanie wiecie] pomysto. .. 1 (0,6%)
robi wszystko za mnief—1 (0,6%)

0 25 50 75 100 125

105 (61,8%)

21 (12,4%)
34 (20%)
59 (34,7%)
52 (30,6%)

53 (31,2%)

50 (29,4%)

1 (0,6%)

Rys. 13. Korzysci wynikajgce z korzystania z technologii opartych na sztucznej inteligencji w procesie
uczenia sig

Zrédto: opracowanie wiasne.

Uzywanie aplikacji opartych na sztucznej inteligencji podczas nauki przynosi
wiele korzysci, ktore zostaly oméwione we wezesniejszym zagadnieniu, jednakze
pomimo licznych zalet, istniejg rowniez negatywne skutki ich stosowania. Celem
ponizszego pytania byto uzyskanie informacji czy studenci zauwazyli niekorzystne
efekty poprzez wtasnie korzystanie z tych aplikacji. Wigkszos¢ z ankietowanych,
stanowigcych 47,1%, odpowiedziato, ze zauwazyli takie skutki (rys. 14).
W przeciwienstwie do 28,2% respondentow, ktorzy tego nie zaobserwowali.
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® Tak
® Nie

Nie jestem pewien/pewna

Rys. 14. Opinia respondentdw na temat negatywnych skutkdéw korzystania z narzedzi Al podczas nauki

Zrédto: opracowanie wtasne.

Technologie sztucznej inteligencji pomimo duzego zainteresowania, szybkiego
rozwoju i do$¢ prostej obstugi to posiadajg pewne trudnosci i wyzwania, z ktérymi
uzytkownicy muszg si¢ mierzy¢ na co dzien. Nalezy podkresli¢, iz 60% ankietowa-
nych uwaza, ze najwicksza przeszkoda w korzystaniu z aplikacji opartych na sztucz-
nej inteligencji w procesie uczenia jest ograniczenie interpretacji kontekstu (rys. 15).
Odnosi si¢ to do trudnosci, jakie sztuczna inteligencja napotyka przy rozumieniu
i interpretowaniu kontekstu w taki sposob, jaki robig to ludzie. Rowniez ponad po-
lowa respondentow (55,3%) uznato, ze dostepne informacje przez Al nie sg wyso-
kiej jakosci. Kolejno najczesciej wybierang odpowiedz, stanowigcg wynik 22,4%,
wskazuje na problemy z personalizacjg tresci do indywidualnych potrzeb. Proble-
matyczng kwestig jest rowniez ochrona prywatno$ci danych osobowych, na co zwro-
cito uwage 15,9% ankietowanych, jak i brak zaufania do tej ochrony, co sugeruje,
ze nalezy wprowadzi¢ odpowiednie regulacje dotyczace tej sfery.

102 (60%)
94 (55,3%)

Ograniczona interpretacja kont...
Trudnosci z dostgpem do wyso...
Brak personalizacji tresci
Nadmierne uzalenienie od tec...
Brak wsparcia technicznego
Ochrona prywatnosci danych o...
Trudnodci w zrozumieniu dziata. ..
Trudnosci z integracjg z innymi...
Brak zaufania do ochrony pryw...
Trudnoéci z dostgpem do wyso...
Koniecznosé kazdorazowego w...
Mie do konca trafne odpowiedzi. ..

38 (22,4%)
33 (19,4%)

19 (11,2%)

27 (15,9%)

14 (8,2%)

15 (B,8%)

20 (17,1%)

1(0.6%)
1 (0,6%)
1(0,6%)

0 25 50 75 100 125

Rys. 15. Wyzwania i trudnosci podczas korzystania z aplikacji opartych na sztucznej inteligencji
W procesie uczenia sie

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Studenci zapytani o to, jakie dodatkowe funkcje jeszcze lepiej wspieratyby ich
nauke najczgsciej odpowiadali, ze mozliwo$¢ automatycznego tworzenia notatek lub
podsumowan z wyktadow i materiatow edukacyjnych. Zdaniem 56,5% badanych,
ulatwiloby to lepsze przyswajanie wiedzy (rys. 16). Rowniez istnieje potrzeba,
W opinii 46,6% ankietowanych, wprowadzenia funkcji umozliwiajacych wspotprace
z innymi studentami w czasie rzeczywistym przy uzyciu technologii Al. Planowanie
nauki i zarzadzanie czasem jest niezwykle waznym aspektem podczas studiowania
i zdobywania wiedzy. Istotne jest, ze 41,2% respondentow uwaza, ze spersonalizo-
wane porady i sugestie dotyczace powyzszych kwestii poprawitoby ich skuteczno$¢.
Ankietowani wskazuja tez potrzebe wprowadzenia dodatkowych funkcji dotycza-
cych, m.in.: automatycznego oceniania prac i udzielania natychmiastowej informacji
zwrotnej, wigkszej spdjnosci i integracji z platformami e-learningowymi oraz roz-
budowania opcji dotyczacych réznych preferencji i stylow uczenia. Dodatkowo
28,8% respondentow wyraza potrzebe stworzenia funkcji, w ktorych sztuczna inte-
ligencja udzielataby pomocy dotyczacej zdrowia psychicznego. Tylko jedna osoba
sposrod ankietowanych podkresla, iz nie wprowadzitaby zadnych dodatkowych
usprawnien.

Spersonalizowane porady i s...
Funkcje wspierajgce zdrowie...
Funkcje umozliwiajgce wspd...

70 (41,2%)
49 (28,8%)
79 (46,5%)

MozliwosE automatycznego t... 96 (56,5%)
Wykorzystanie AR lub VR do... 34 (20%)
Bardziej spajna i zintegrowa... 51 (30%)
Rozbudowane opcje dostos... 48 (28,2%)
Narzedzia umozliwiajgce aut... 54 (31,8%)
spersonalizowane porady i s... 1 (0,6%)
rozbudowane opcje dostoso... 1 (0,6%)
zadnell1 (0,6%)
Lepiej doprecyzowane odpo... 1 (0,6%)
bez réznicy 1 (0,6%)
0 20 40 60 80 100

Rys. 16. Dodatkowe funkcje lub usprawnienia w aplikacjach opartych na sztucznej inteligenciji, ktére
jeszcze lepiej wspieratyby nauke

Zrédto: opracowanie wiasne.

Powyzsze wyniki pokazuja, ze uczestnicy ankiety maja konkretne oczekiwania
dotyczace dalszego rozwoju aplikacji opartych na sztucznej inteligencii.
Woprowadzenie tych funkcji mogloby znaczaco wplyngé na skuteczno$é tych
narzgdzi, jeszcze lepiej wspierajac nauke na studiach.

W ostatnim pytaniu kwestionariusza ankiety studenci zostali poproszeni o oceng
wartosci zdobywanej wiedzy dzigki aplikacjom opartym na sztucznej inteligencji
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w konteks$cie wlasnego rozwoju zawodowego. Najwigcej procent badanych (40,8%)
zgadza si¢ z opinig na ten temat. Badani uznali, Zze aplikacje te sa potrzebne, ale
warto$§¢ wiedzy niezbyt uzyteczna do pelnego rozwoju zawodowego. Wsrod
respondentéw 32% ceni wiedze sztucznej inteligencji, ale nie uwaza jej za
decydujacy czynnik w konteks$cie postepoOw w pracy. Najbardziej przychylni do
tezy, ze warto§¢ wiedzy zdobywanej dzigki aplikacjom opartym na sztucznej
inteligencji jest bardzo istotna w odniesieniu do rozwoju zawodowego to grupa
12,4% respondentow. Wyniki te wskazuja na ogolnie pozytywna oceng tych
aplikacji w kontekscie rozwoju kariery. Jednak sztuczna inteligencja wptywa na
rozwoj zawodowy, w zalezno$ci od czlowieka, w mniejszym lub wigkszym stopniu.
Tylko 5,9% respondentéw uwaza, ze technologie oparte na sztucznej inteligencji
W zaden sposob nie wplywaja na ich doskonalenie zawodowe.

Zebrane opinie wyktadowcow podkreslajg zarowno korzysci, jak i potencjalne
wyzwania zwigzane z integracja sztucznej inteligencji w procesie nauczania. Jed-
nym z gtownych zagrozen, na ktore zwrdocono uwage, jest nadmierne uzaleznienie
studentow od narzedzi opartych na sztucznej inteligencji, w tym chatu GPT. Wykfa-
dowcy wyrazaja obawy co do nieprzemys$lanego kopiowania tresci i mniejszego za-
angazowania w proces nauczania, gdy studenci wykorzystuja Al jako swojego asy-
stenta. W ten sposob, cho¢ sztuczna inteligencja moze by¢ wsparciem w procesie
nauki, istnieje ryzyko, ze nadmierne poleganie na niej moze prowadzi¢ do zmniej-
szenia samodzielnego myslenia i zaangazowania studentow w zajecia akademickie.
Wobec tego, niezbgdne jest rownowazenie korzysci ptynacych z wykorzystania Al
z koniecznosciag promowania samodzielnosci i kreatywnosci studentow w procesie
uczenia si¢. Natomiast w kontekscie przygotowania studentow do przyszitych wy-
zwan zawodowych, czgs¢ wykladowcow postrzega sztuczng inteligencje jako
istotne narzgdzie, ktore moze zwigkszy¢ ich konkurencyjnos¢ na rynku pracy. Kilku
prowadzacych uwaza, ze istotng kwestig jest zachowanie réwnowagi miedzy
tradycyjnymi, a nowoczesnymi metodami nauczania.

4. Dyskusja wynikéw

Raport ,,Harnessing the Value of Generative Al: Top Use Cases Across Indu-
stries” (2023) wskazuje na rosnace przekonanie kadry kierowniczej o korzysciach
wynikajacych z wykorzystania generatywnej Al. Wynika z niego, ze 74% respon-
dentéw wierzy, ze pozytywne aspekty przewyzszajg zagrozenia zwigzane z cyber-
bezpieczenstwem, prywatnoscia i jakoscig danych. Ponadto, 70% uwaza, ze Al po-
zwoli na rozszerzenie zakresu rol pracownikow umystowych, a 69% zdaje sobie
sprawe z koniecznos$ci inwestowania w podnoszenie kwalifikacji pracownikow. Co
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wigcej, 68% przewiduje powstanie nowych zawodow, takich jak audytorzy czy
etycy Al Najcze$ciej wymieniang aplikacja generatywnej Al sa chatboty, wskazane
przez 83% organizacji.

W aspekcie edukacji studenci coraz cze¢sciej wykorzystuja technologie oparte na
Al, takie jak: ChatGPT, Copilot, Duolingo, Canva, Apple Siri, ktére znaczaco po-
prawiajg ich proces nauki i organizacje. ChatGPT pomaga studentom w generowa-
niu pomystéw, pisaniu esejow, rozwigzywaniu problemow i udzielaniu odpowiedzi
na pytania z réznych dziedzin, oferujgc natychmiastowe wsparcie i korekty. Z kolei
DeepL, zaawansowany ttumacz oparty na Al, ulatwia studentom przettumaczenie
tekstow akademickich i materiatdow naukowych na rozne jezyki, co jest szczegdlnie
przydatne w badaniach i pisaniu prac naukowych. Narzedzia, takie jak MidJourney
1 Magic Studio wykorzystujg do kreatywnych aspektow edukacji, tworzac zaawan-
sowane wizualizacje, grafiki i projekty multimedialne. Najwazniejsza korzyscia
zwigzang z wykorzystaniem Al w edukacji jest personalizacja procesu nauki. Al
umozliwia indywidualizacje edukacji, dostosowujgc material do potrzeb i mozliwo-
$ci ucznia. Dzigki temu studenci moga skupi¢ si¢ na obszarach, ktore sprawiajg im
trudnosci, rozwijajac swoje umiejetnosci w swoim wlasnym tempie. Al oferuje takze
wsparcie w formie natychmiastowej informacji zwrotnej, co jest kluczowe dla efek-
tywnego przyswajania wiedzy.

Wedhlug raportu PARP, 38% nauczycieli umozliwia uczniom korzystanie
z ChatGPT, podczas gdy jedynie 15% uczniéw deklaruje uzywanie programu bez
zgody nauczyciela. Wigkszo$¢ uczniow (63%) i nauczycieli (72%) zgadza si¢, ze
ChatGPT wprowadza zmiany w tradycyjnym modelu nauczania. Wigkszos¢
uczniow uwaza, ze technologia moze pomodc im stawac sie lepszymi uczniami oraz
przyspieszy¢ proces nauki. Jednoczesnie obie grupy zgodnie twierdza, ze ChatGPT
stanie si¢ nieodtacznym narzedziem w osigganiu sukcesu na studiach i w miejscu
pracy [Raport PARP..., 2024]. Z przeprowadzonego badania w niniejszej pracy stu-
denci jednoglosnie twierdza, iz nie wszystkie informacje, ktore dostajemy, przykta-
dowo od Chat’u GPT, sa prawdziwe i rzetelne. Zwracaja uwage na koniecznos$¢ do-
datkowej weryfikacji odpowiedzi w innych zroédlach. Jednoczesnie studenci nie ne-
guja korzystania ze sztucznej inteligencji w procesie nauki, ale podkreslaja, ze warto
zachowa¢ krytyczne podejscie 1 wykorzystywaé narzedzia Al jako asyste do oszcze-
dzenia czasu i uzupetnienia tradycyjnych form przyswajania wiedzy. Podkreslono
takze zalety, takie jak dostepnos¢ Al, co umozliwia nauke w dowolnym miejscu i
czasie, oraz indywidualizacja procesu uczenia si¢ [zob. Wréoblewski i in., 2022;
2023]. Z drugiej strony studenci sa $wiadomi wad korzystania ze sztucznej inteli-
gencji. Zgodni sa, ze Al jest stosunkowo nowym narzgdziem w obszarze nauki i nie
wszystkie jej aspekty sg dopracowane.
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Wspdtpraca miedzy ludzmi a sztuczng inteligencja, szczegdlnie w dziedzinie
nauki, moze przyczyni¢ si¢ do rozwoju nowych umiejetnosei i stymulowania krea-
tywnosci badaczy. Aby pelni wykorzysta¢ potencjat Al, naukowcy musza zdoby¢
nowe umiej¢tnoscei, w tym zrozumienie tej technologii, jej ograniczen oraz umiejet-
no$¢ komunikacji i wspoétpracy z nig. Wszyscy naukowcy, niezaleznie od dziedziny,
beda potrzebowa¢ dodatkowych kompetencji cyfrowych i znajomosci technologii
Al. Szeroko rozpowszechniona edukacja wspierajaca umiej¢tnos¢ korzystania z Al
nie tylko umozliwi wszystkim korzystanie z jej zalet, ale rowniez wzmocni przy-
szto$¢ europejskich badan naukowych poprzez rozwoj i zatrzymywanie najlepszych
talentow [Raport SAPEA, 2024].

Wyzwania zwigzane z dostosowaniem umiejetnosci pracownikow do dynamicz-
nie zmieniajacych si¢ wymagan rynku pracy koncentrujg si¢ szczegdlnie na sektorze
edukacji. Uczestnictwo nauczycieli w procesie projektowania i doskonalenia syste-
moéw Al jest kluczowe, aby mogli aktywnie ksztattowac ich strukture i funkcjonal-
no$¢. Konieczne jest zapewnienie im odpowiednich szkolen, ktore umozliwig peine
wykorzystanie potencjatu oferowanego przez sztuczng inteligencj¢. Studenci odgry-
waja kluczowa role w tym procesie, poniewaz to ich potrzeby i mozliwo$ci powinny
kierowa¢ rozwojem narzgdzi Al dedykowanych ich edukacji. Ich opinie sa nieoce-
nione dla dalszego doskonalenia narzedzi, ktore majg wspiera¢ ich proces nauki [Ra-
port PARP..., 2024].

Prognozuje si¢, ze okoto 70% dzieci obecnie uczacych si¢ w szkotach podsta-
wowych pracowac bedzie w zawodach, ktore jeszcze nie istniejg. Mtode pokolenie
ksztakci sie na potrzeby $wiata, ktory za 15-20 lat bedzie w pelni zdigitalizowany,
z wysokim stopniem automatyzacji i spoteczenstwem hybrydowym. Zesp6t Infuture
Institute we wspolpracy z Collegium Da Vinci opracowat cztery scenariusze przy-
sztosci edukacji: hiperspersonalizowana edukacja, stechnologizowany humanizm,
reaktywna adaptacja oraz inkluzywna innowacyjnos$¢. Bez wzgledu na to, ktory sce-
nariusz si¢ urzeczywistni, istotne jest juz teraz poszukiwanie sposobow przygotowa-
nia uczniow i studentéw do zycia oraz pracy w nadchodzacym $wiecie [Raport Przy-
szto$¢ edukacji. Scenariusze 2046, 2024].

Kraje rozwijajace si¢ i wschodzgce powinny priorytetowo inwestowaé w rozwoj
infrastruktury cyfrowej oraz zwigkszanie umiejetnosci cyfrowych swoich obywateli.
Wdrazanie sztucznej inteligencji stanowi zarowno wyzwanie, jak i szanse dla kariery
miodych pracownikow posiadajacych wyzsze wyksztatcenie [Raport Gen-Al...,
2024]. Umiejetnos¢ postugiwania si¢ narzedziami Al moze okazaé si¢ kluczowa
W przysztej karierze zawodowej. Sztuczna inteligencja moze wspiera¢ profesjonali-
stow w podejmowaniu decyzji, analizujagc ogromne zbiory danych i sugerujgc opty-
malne rozwigzania. Na przyktad w medycynie Al moze wspomagaé diagnozowanie
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choréb poprzez analize wynikow badan, a w biznesie moze wspiera¢ analize ryn-
kowa i prognozowanie trendow. W medycynie sztuczna inteligencja moze wspoma-
gac¢ diagnozowanie chorob poprzez analiz¢ wynikow badan, z kolei w biznesie moze
wspiera¢ analiz¢ rynkowa, a takze prognozowanie trendow. Globalnie sztuczna in-
teligencja ma potencjat automatyzacji okoto 300 milionéw petnoetatowych miejsc
pracy w kluczowych gospodarkach.

Wigkszos¢ przedstawicieli $wiata biznesu zgodnie podkresla, ze wiedza zdoby-
wana przez uczniow i studentow w Polsce stanie si¢ przestarzata w najblizszych la-
tach. Studenci sg $wiadomi, ze przekazywana im obecnie wiedza moze nie znalez¢
praktycznego zastosowania w przysztosci. To powinien by¢ sygnat dla osob odpo-
wiedzialnych za projektowanie programow ksztalcenia, aby uwzglednialy one
zmiany technologiczne, spoteczne, polityczne i gospodarcze. Potrzeba zrewolucjo-
nizowania edukacji w Polsce i wlaczenia do niej narzedzi opartych na Al jest zgla-
szana przede wszystkim przez przedstawicieli biznesu. Oczekuja oni, ze przyszli
pracownicy beda umiejetnie korzystac z Al jako wsparcia, a nie substytutu wlasnego
wyrazania opinii. Wigkszos$¢ ucznioéw i studentow przyznata, ze korzystata z narze-
dzi Al w trakcie edukacji, jednak wigkszo$¢ wyktadowcow akademickich i nauczy-
cieli szkot ponadpodstawowych nie zdaje sobie z tego sprawy [Raport Polska szkota
w cieniu Al, 2024].

Podsumowanie

Integracja sztucznej inteligencji w edukacji wyzszej jest kolejnym krokiem
w ewolucji technologicznej, podobnym do wprowadzenia telefondw i laptopow, wy-
maga adaptacji i przyzwyczajenia. Narzedzia Al staja si¢ nieodtgcznym elementem
srodowiska akademickiego, pomagajac studentom w codziennych obowigzkach
i umozliwiajac im skupienie si¢ na bardziej kreatywnych i intelektualnie wymagaja-
cych zadaniach. Zréwnowazone wykorzystanie sztucznej inteligencji w edukacji
wymaga $wiadomego podej$cia zarbwno ze strony studentow, jak i odpowiedniego
wsparcia kadry akademickiej.

Wdrozenie adekwatnych polityk i praktyk dotyczacych uzywania Al moze po-
moéc w minimalizowaniu negatywnych skutkow nadmiernego polegania na tych
technologiach. Instytucje edukacyjne powinny inwestowa¢ w programy szkole-
niowe i edukacyjne, ktére pomoga studentom zrozumie¢ potencjalne ryzyka i korzy-
$ci zwigzane z wykorzystaniem Al oraz nauczg ich, jak korzysta¢ z tych technologii
w sposob odpowiedzialny i swiadomy. Edukacja na temat etycznego i odpowiedzial-
nego uzywania sztucznej inteligencji staje si¢ coraz bardziej istotna.
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Rekomendacje dotyczace wykorzystania narzgdzi opartych na sztucznej inteli-

gencji przez studentdw powinny obejmowac:

* weryfikacje informacji dostarczang przez narzgdzia Al,

» uzycie Al jako wsparcie, a nie substytut tradycyjnych metod nauki;

* zrozumienie etycznych wyzwan zwigzanych z Al,

* indywidualizacje procesu nauki.

Natomiast uczelnie wyzsze powinny dostosowaé swoje programy nauczania

i podejscie dydaktyczne, aby przygotowac studentow do odpowiedniego funkcjono-
wania w §wiecie zdominowanym przez Al.

* Uczelnie powinny wprowadzi¢ kursy obejmujace zarowno teoretyczne pod-
stawy Al, jak i praktyczne zastosowania. Studenci powinni by¢ szkoleni
W obstudze popularnych narzedzi Al oraz programowania w jezykach wy-
korzystywanych do tworzenia algorytmow Al, takich jak Python, R czy
MATLAB,;

* studenci powinni by¢ uczeni krytycznego myslenia wobec danych, na kto-
rych opierajg si¢ algorytmy Al. Powinni umie¢ ocenia¢ jakos¢ danych, ro-
zumie¢ potencjalne bledy oraz wiedzie¢, jak interpretowa¢ wyniki analiz
przeprowadzonych przez Al;

« uczelnie powinny promowa¢ interdyscyplinarne podejscia do nauki, ktore
taczy wiedze z roznych dziedzin, takich jak informatyka, matematyka, za-
rzadzanie, socjologia, etyka. Al znajduje zastosowanie w wielu dziedzinach,
wigc szerokie spojrzenie na problematyke jest niezbedne;

« uczelnie powinny zachgca¢ studentéw do udzialu w praktycznych projek-
tach i stazach, gdzie beda mieli okazje wykorzysta¢ Al do rozwigzywania
rzeczywistych problemow. Zdobycie takiego doswiadczenia jest bezcenne
i odpowiednio przygotuje kandydata do przysztej kariery zawodowe;j.

Zmiany technologiczne, spoteczne i gospodarcze wymagaja natychmiastowych

przeksztalcen w systemie edukacji, aby skutecznie przygotowaé¢ miodych ludzi do
dynamicznie zmieniajagcego si¢ §wiata zawodowego. Przewiduje si¢, ze do 2025
roku co drugi pracownik bedzie musiat si¢ przekwalifikowac, co podkresla potrzebe
rozwazenia edukacji jako procesu budowania kompetencji przez cate zycie [Raport
Polska szkota w cieniu Al, 2024]. Zdecydowana wiekszo$¢ przedstawicieli biznesu
uwaza, ze wiedza zdobywana obecnie przez uczniow i studentow w Polsce moze
wkrotce staé si¢ przestarzata lub nawet zupetnie nieprzydatna. Reakcje studentow
jasno wskazuja na swiadomos¢ tego problemu, co powinno by¢ alarmujacym sygna-
tem dla projektantow programoéw edukacyjnych. Wprowadzenie narz¢dzi opartych
na sztucznej inteligencji do procesu nauczania jest nie tylko potrzebne, ale i oczeki-
wane przez przedsigbiorcow, ktdrzy dostrzegajg w tym klucz do przysztosci pracy.
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Pomimo tych postepow, wickszos¢ nauczycieli i wykladowcow nie dostrzega jesz-
cze pelnego potencjatu Al w edukacji, co podkresla potrzebe dalszego edukowania
kadry pedagogicznej. Perspektywa “life-long learning” i rola Al jako mentora zawo-
dowego stajg si¢ coraz bardziej aktualne, podkreslajac koniecznos¢ elastycznego po-
dejscia do ksztatcenia na przestrzeni catego zycia zawodowego.
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Artificial Intelligence in science — how students are using Al
in higher education

Abstract

Nowadays, the integration of Al tools into higher education plays an important role in trans-
forming the learning process and time management by the students. The article focuses on
the study of ways of using artificial intelligence by 170 students of the Faculty of Manage-
ment Engineering of the Bialystok University of Technology in academic activities such as
science, research and time management. A survey was conducted to analyze preferences
for different Al tools, including: ChatGPT, Microsoft Copilot, Google Gemini, DEEPL, appli-
cations supporting the organization and search of materials, tools for image generation i.e.
Midjourney or material development. It is worth noting that despite the potential benefits,
there are concerns about students’ over-reliance on these tools, which may lead to less
engagement and independent thinking. Nevertheless, some lecturers stress that the skillful
use of Al can increase the competitiveness of students in the labor market. Therefore, find-
ing a balance between using Al and promoting student autonomy and creativity becomes a
key challenge for the future of higher education.

Key words

artificial intelligence, Al tools, higher education, professional preparation, future skills
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Streszczenie

ChatGPT (Generative Pre-trained Transformer) to zaawansowany model jezykowy oparty
na sztucznej inteligencji. Potrafi generowac rdzne teksty i grafiki. Mimo, ze trafit do uzytku
publicznego pod koniec 2022r., to zyskat ogromng popularnos$¢. Szacuje sie, ze aktywnie
z niego korzysta ok. 100 min. oséb. ChatGPT jest réwniez dobrze znany w Srodowisku stu-
denckim. Celem badania byto sprawdzenie jaki odsetek studentéw uzywa Al, a takze jak to
wptyneto na wyniki w nauce. Badania ankietowe przeprowadzono na prébie 900 osdb. Re-
spondenci uznali, ze uzywanie ChatGPT pozytywnie wptyneto na postepy w nauce, a takze
na pogtebienie ich wiedzy. Studenci w wiekszosci korzystali z rozwagg z pomocy Al i byli
Swiadomi zaréwno pozytywnych, jak i negatywnych aspektow wynikajgcych z uzytkowania
ChatGPT.

Stowa kluczowe
ChatGPT, student, nauka
Wstep

Large Language Models (LLM) to zaawansowane systemy sztucznej inteligen-
cji, ktore zostaty zaprojektowane do wykonywania zadan zwigzanych z przetwarza-
niem jezyka naturalnego (NLP). Modele byly trenowane na ogromnych ilo$ciach

danych dostepnych w internecie, dlatego posiadajg miliony parametrow.
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ChatGPT to jeden z bardziej znanych przyktadow LLM, stworzony przez Ope-
nAl. Opiera si¢ na modelu GPT (Generative Pre-Trained Transformer), ktoéry uzywa
ogromnej liczby parametrow - doktadnie 175 miliardéw. Ta skala daje mu niezwykte
mozliwo$ci w generowaniu tekstu i prowadzeniu rozmow na wiele tematow, co stato
si¢ podstawa jego popularnos$ci. Wedlug najnowszych statystyk ze stycznia 2024
roku, strona openai.com notuje okoto 1,5 miliarda wizyt miesiecznie, a Z Samego
systemu korzysta 180,5 miliona uzytkownikow miesigcznie [Liu i in., 2024]. Te
liczby pokazuja, jak szybko ta technologia zdobyta uznanie i jakie ma znaczenie
W réznych dziedzinach, takich jak edukacja czy rozwdj oprogramowania. Wsrod
spotecznosci uczniowskich jest to rowniez popularne narzedzie do nauki i ekspery-
mentowania.

Celem badania bylo sprawdzenie, jaki wplyw ma ChatGPT na wyniki studentéw
w nauce. Aby znalez¢ odpowiedz na te pytanie, stworzono kwestionariusz ankiety
sktadajacy si¢ z dziewietnastu pytan. Wykorzystano technike CAWI. W badaniu
wzigto udziat 900 osdb. Byli to glownie studenci kierunkéw technicznych (56,3%),
uczacy sie na pierwszym stopniu studiow (74,7%).

Ankieta miata na celu zbadanie, jak studenci korzystaja z ChatGPT podczas na-
uki i czy ma to wplyw na ich wyniki akademickie. Uczestnikow pytano mig¢dzy in-
nymi o to, czy uzywaja ChatGPT do odrabiania zadan domowych, czy tez jako na-
rzedzie wspomagajace nauke i poszukiwanie informacji. Rowniez istotne bylto zro-
zumienie, czy korzystanie z tak zaawansowanego narzedzia jak ChatGPT wptywa
na ich samodzielno$¢ w nauce i umiejetnos$¢ rozwigzywania problemow.

Oproécz pytania o praktyczne aspekty korzystania z ChatGPT, ankieta zawierala
pytania dotyczace postaw i opinii studentdw na temat tego narze¢dzia. Chodzito o to,
czy widza w nim wsparcie dla nauki, czy raczej co$, co moze ogranicza¢ ich rozwoj
intelektualny. To pozwolito uzyska¢ wglad w szersze konsekwencje korzystania
z narzedzi sztucznej inteligencji w edukacji.

Wyniki ankiety moga postuzy¢ do lepszego zrozumienia roli, jakg sztuczna in-
teligencja odgrywa w edukacji. Moze to rowniez pomé6c wyktadowcom w podejmo-
waniu decyzji dotyczacych integracji takich narzgdzi w procesie nauczania, aby
maksymalizowa¢ korzysci, jednocze$nie minimalizujac potencjalne zagrozenia
zwigzane z naduzyciem czy zaleznos$cig od technologii.

1. Metodyka badan
ChatGPT zostat oddany do uzytku publicznego pod koniec 2022 roku. Jest to

rewolucyjna technologia, ktéra ma wptyw na wiele dziedzin ludzkiego zycia. Jej
oddziatywanie mozna zauwazy¢ rowniez na edukacj¢. Dlatego celem badania byto
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sprawdzenie jak korzystanie z ChatGPT wplyneto na wyniki w nauce studentow.
W kwietniu 2024 roku przeprowadzono badanie ankietowe. Wzigto w nim udziat
900 osob. Respondenci byli poproszeni o udzielenie odpowiedzi na 19 pytan. Do
opracowania wynikow postuzylty podstawowe narzedzia eksploracyjnej analizy da-
nych.

2. Wyniki badan

Pierwsze pytanie dotyczyto ptci. Jak wida¢ na ponizszym wykresie, udziat w ba-
daniu byt niemal rowno podzielony migdzy kobiety i mezczyzn. Dodatkowo, 13
0s0b zadeklarowato inng tozsamos¢ ptciows. Wiekszos¢ badanych, 672 osoby, czyli
74,7% wszystkich uczestnikow, to studenci studiow pierwszego stopnia. Kolejng
grupg pod wzgledem wielkos$ci byli studenci studiow drugiego stopnia, ktdrych byto
161. Natomiast najmniejsza grup¢ stanowili studenci jednolitych studidow magister-
skich, w liczbie 67 0sob.

@ kobieta
@ mezczyzna
inna

49,2%

Rys. 1. Diagram ptci
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan ankietowych.
@ Na pierwszym stopniu,

@& Na drugim stopniu.
Jednolite magisterskie.

Rys. 2. Podziat ankietowanych ze wzgledu na stopien studiow

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan ankietowych.
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Wigkszos¢ uczestnikow ankiety - 385 osob, byla na pierwszym roku studiow.
Kolejng grupg stanowili studenci drugiego roku, ktorych bylo 226, oraz trzeciego
roku - 189 osdb. Najmniej liczne byty grupy studentéw czwartego i pigtego roku,
odpowiednio 45 i 42 osoby. W badaniu wzigto udzial réwniez 8 0sdb z szdstego
roku studidéw.

@1
92

A 3

®s5

42.8%

Rys 3. Podziat respondentéw ze wzgledu na rok studidéw

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badari ankietowych.

Nastepne pytanie dotyczyto rodzaju studidw. Jak si¢ okazato, najwigcej respon-
dentow studiowato kierunki techniczne, az 507 oséb, co stanowilo 56,3% wszyst-
kich badanych. Druga co do wielkosci grupe stanowili studenci kierunkéw ekono-
miczno-biznesowych, byto ich 114 (12,7%). Kierunki humanistyczne studiowato
77 o0s0b, a na kierunkach medycznych i naukach o zdrowiu — 60. W badaniu wzigty
réowniez udziat 54 osoby z kierunkow spotecznych oraz 36 z przyrodniczych.

24 osoby studiowaty kierunki artystyczne, a 19 kierunki prawnicze.
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Rys. 4. Podziat studentéw ze wzgledu na rodzaj studiow

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badar ankietowych.
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Studenci zostali rowniez zapytani o wydzial, na ktorym studiuja. Wsrod najeze-
$ciej powtarzajacych si¢ odpowiedzi znajdowaty si¢ wydziaty: Informatyki (160
0s0b), Inzynierii Zarzadzania (94 osoby), Budownictwa i Nauk o Srodowisku (84
osoby, Mechaniczny (80 osob), Elektryczny (61) oraz Nauk o Edukacji (48).

Szdste pytanie dotyczyto tego, jak dhugo studenci korzystajg z ChatGPT. Wérod
badanych 285 o0sob zadeklarowato, ze uzywa sztucznej inteligencji dtuzej niz rok.
Kolejna grupa, liczaca 246 o0sob, korzysta z ChatGPT od kilku miesiecy, a 211 osob
od okoto roku. Ponadto 109 respondentow (12,1% wszystkich ankietowanych) przy-
znalo, ze w ogodle nie korzysta z ChatGPT, 24 osoby zaczely swojg przygode
z ChatGPT zaledwie kilka dni temu, a 25 0s6b korzysta z niego od miesigca.

@ od kilku dni
@ od miesigca
od kilku miesigcy
@ od roku
@ diuzej
@ nie korzystam

Rys. 5. Szacowany czas rozpoczecia korzystania z ChatGPT

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badari ankietowych.

Najwigksza grupa przebadanych studentow, czyli 402 osoby, korzysta z wersji
GPT-3.5. Jednak znaczna czg$¢, bo az 237 respondentow, nie jest pewna, jakiej wer-
sji uzywa podczas pracy z ChatGPT. Z kolei 107 studentéw wskazato, ze korzysta
z nowszej wersji GPT-4, a 39 0s0b uzywa starszej wersji, czyli GPT-3.

400
300
200

100

0
nie wiem GPT-3.5 GPT-4 nie uzywam GPT-3

Rys. 6. Rodzaj wersji ChatGPT uzywanej przez ankietowanych

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badar ankietowych.

Akademia Zarzadzania — 8(3)/2024 405



Wptyw ChatGPT na wyniki studentéw w nauce

Kazde dziatanie ma swojg motywacje, dlatego w ankiecie znalazlo si¢ pytanie
0 powod rozpoczgcia pracy z ChatGPT. Najczestsza odpowiedzig byta che¢ przete-
stowania mozliwos$ci tego narzedzia, ktora wskazaty 552 osoby (61,3%). Ludzie sa
z natury ciekawscy, interesuja si¢ nowinkami technologicznymi i lubig by¢ na bie-
zaco z osiggnigciami nauki. Z tego powodu druga najpopularniejsza odpowiedz to
po prostu ciekawos¢, ktora zaznaczyto 514 ankietowanych (57,1%). Innym czynni-
kiem, ktory sktonit studentow do rozpoczecia korzystania z Al byly problemy z roz-
wigzywaniem zadan (466 osob, 51,8%). Wiele osob odczuto tez che¢ poszerzenia
swojej wiedzy w roznych dziedzinach (267 osdb, 29,7%). Tyle samo badanych - 26
- chciato nauczy¢ si¢ nowego jezyka, co potrzebowato zwyklej rozmowy.

W ankiecie byla takze mozliwo§¢ dodania wlasnych powodow korzystania
z ChatGPT. Wsrod nich znalazly si¢ takie motywacje jak: szybka analiza dokumen-
tacji, pomoc przy pisaniu prac, ulatwienie w opracowywaniu réoznych tematow oraz
transkrypcji, przyspieszenie pracy poprzez formatowanie i konwertowanie tekstu,
a takze wsparcie przy prostych, ale czasochtonnych zadaniach. Niektorzy korzystaja
z ChatGPT, aby szuka¢ btedéw w kodzie czy rozwigzaniach, inni potrzebuja pomocy
w formatowaniu wiadomosci lub konsultowaniu swoich wynikow. Inne powody to
rozwijanie umiejetnosci marketingowych, wsparcie przy programowaniu oraz po-
szukiwanie lepszych rozwiazan i odpowiedzi.

Prawie pot tysiaca respondentéw wykazato zainteresowanie, a takze zaciekawie-
nie dziataniem ChatGPT. Jednoczes$nie wielu badanych odczuwato nieche¢ i scep-
tycyzm wobec tego narze¢dzia, podkreslajac, Zze nie majg zaufania do nowoczesnej
technologii. Natomiast 148 osob stwierdzito, ze sztuczna inteligencja nie wywotuje
u nich zadnych emocji i jest im obojetna.

500

300
200

100

Byl(am/em) Byl(am/em) do niego Nie uzywam Byl mi obojetny.
zaciekawion(aly) sceptycznie ChatGPT.
dziataniem chatu nastawion(aly)

Rys. 7. Stosunek uzytkownikéw do ChatGPT

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badari ankietowych.
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Z przeprowadzonych badan wynika, ze 359 0so6b, co stanowi 39,9% wszystkich
ankietowanych, zauwazyto poprawe wynikow w nauce dzicki pomocy ChatGPT.
Najwicksza grupa respondentow, liczaca 245 osoéb, uznata jednak, ze korzystanie
z narzedzi Al nie miato wptywu na ich wyniki edukacyjne. Ponadto 172 osoby za-
deklarowaty, ze uzywanie ChatGPT nie przyczynito si¢ do poprawy ich osiagnieé
akademickich. Byla rowniez grupa 121 respondentow, ktdrzy nie potrafili stwier-
dzi¢, czy korzystanie z LLM mialo jakikolwiek wptyw na ich rezultaty w nauce.

@ 1.tak
@ 2. raczej tak
3. nie
@ 4. raczej nie
@ 5. nie potrafie oceni¢

@ 6. pomoc ChatGPT nie ma wplywu na
moje wyniki w nauce
@ Nie korzystam

Rys. 8. Wptyw ChatGPT na polepszenie wynikéw w nauce

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badari ankietowych.

W kolejnym, opcjonalnym pytaniu skierowanym do 0sob, ktore wezesniej wska-
zaty, ze dzigki pomocy ChatGPT ich wyniki w nauce ulegly poprawie, poproszono
0 ocen¢ poziomu ich wiedzy przed rozpoczeciem pracy z Al. Ankietowani mieli
oceni¢ swoje umiejetnosci w skali od 1 (bardzo niski poziom wiedzy) do 5 (bardzo
wysoki poziom wiedzy).

Najwigksza grupa, sktadajaca si¢ z 202 osob (49,9%), uznalo, ze posiadata
sredni poziom wiedzy przed korzystaniem z Al, 126 0sob (31,1%) stwierdzito, ze
ich poziom wiedzy byt wysoki. Natomiast 13 ankietowanych zadeklarowato bardzo
niski poziom wiedzy, a 40 0s6b uznato, ze ich poziom wiedzy byt niski. Grupa ba-
danych, ktora ocenita swoj poziom wiedzy jako bardzo wysoki, stanowita mniejszy
odsetek, wynoszacy 5,9%.
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300

200 202 (49,9%)

100 126 (31,1%)

24 (5,9%)

40 (9,9%)

Rys. 9. Ocena poziomu wiedzy przed rozpoczeciem pracy z ChatGPT

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badari ankietowych.

Ankietowani zostali poproszeni o oceng swojego poziomu wiedzy po rozpoczg-
ciu pracy z ChatGPT. Skala ocen byla taka sama jak w poprzednim pytaniu, od
1 (bardzo niski poziom wiedzy) do 5 (bardzo wysoki poziom wiedzy). Na przedsta-
wionym ponizej wykresie zauwazono znaczacy wzrost liczby osob, ktore uznaty
swoj poziom wiedzy za wysoki, czyli odpowiedz numer 4. Ta grupa, liczaca teraz
235 0sob, stanowi najwigkszg czgs¢ respondentow, czyli 56%. Mimo to, nadal duza
liczba respondentow ocenita swdj poziom wiedzy jako $redni (odpowiedZ numer 3).
T¢ odpowiedz wybrato 106 ankietowanych. Co ciekawe, odnotowano wzrost liczby
0sob, ktore uznaty swoj poziom wiedzy za bardzo wysoki (odpowiedZ numer 5),
Z 24 do 50 oso6b. Wskazniki dla odpowiedzi numer 1 i 2, wskazujacych odpowiednio
na bardzo niski i niski poziom wiedzy, zmalaty. Obecnie tylko 2,9% ankietowanych
ocenia swoj poziom wiedzy jako bardzo niski, a 4% uwaza, ze jest on niski.

300

235 (56%)

200
100 106 (25,2%)

12 (2,9%) 50 (11,9%)

1 2 3 4 5

Rys. 10. Ocena poziomu wiedzy po rozpoczeciu pracy z ChatGPT

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badari ankietowych.
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Trzynaste pytanie w ankiecie dotyczylo tego, czy ChatGPT pomaga lepiej rozu-
mie¢ material omawiany na zaj¢ciach na uczelni. Najwigksza cze¢$¢ respondentow,
256 0s6b, odpowiedziala, Ze sztuczna inteligencja nie ma na to wptywu. Druga co
do wielkosci grupa (250 osob) wskazata, ze ChatGPT raczej pomaga w lepszym
zrozumieniu zaj¢¢, 182 osoby stwierdzity, ze dzigki ChatGPT zdecydowanie lepiej
rozumiejg materiat. ROwnoczesnie 106 ankietowanych nie zauwazyto poprawy, a 59
uznato, ze narzedzie raczej nie pomaga w lepszym rozumieniu tre§ci omawianych
na zajgciach. Dodatkowo okoto 10,8% studentow nie potrafito oceni¢ wplywu
ChatGPT na ich zrozumienie materiatu.

tak 182 (20,2%)

raczej tak 250 (27,8%
nie 106 (11,8%)
raczej nie 59 (6,6%)
nie potrafie oceni¢ 97 (10,8%)
pomoc ChatGPT nie ma na to... 226 (25,1%)
Pomoc ChatGPT nie ma nato... 30 (3,3%)
Nie korzystam}—1 (0,1%)

1(0,1%)

Rys. 11. Wptyw ChatGPT na lepsze rozumienie materiatu omawianego na zajeciach

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badar ankietowych.

W kolejnym pytaniu poproszono ankietowanych o ocene, czy dzigki ChatGPT
lepiej radzg sobie na studiach. Przewazajaca cze$¢, bo 55,1% ankietowanych, odpo-
wiedziata "tak" Iub "raczej tak." Grupa 195 os6b stwierdzila, ze sztuczna inteligencja
nie wptywa na ich radzenie sobie na uczelni. Natomiast 83 respondentow przyznato,
ze nie potrafi oceni¢, czy ChatGPT w jaki$ sposdb im pomaga. Negatywnie na to
pytanie odpowiedziato 65 o0sdb, co stanowi 7,2% wszystkich badanych. Mniejsza
grupa, sktadajaca si¢ z 58 0sdb, uznata, ze raczej nie widzi poprawy w radzeniu sobie
na studiach mimo korzystania z ChatGPT.
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@ tak
@ raczej tak
nie
@ raczej nie
@ nie potrafie ocenié
@ pomoc ChatGPT nie ma na to wplywu
@ Nie korzystam

Rys. 12. Wptyw ChatGPT na lepsze radzenie sobie studentéow w nauce

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badari ankietowych.

Zapytano roéwniez studentéw, do czego najczesciej uzywaja ChatGPT. Najwiek-
sza grupa, 562 osoby (62,4%), wskazala szybkie wyszukiwanie informacji. Drugim
najczesciej podawanym zastosowaniem byla pomoc w zrozumieniu okreslonego za-
gadnienia, ktérg wymienito 470 respondentow (52,2%). Nalezy podkresli¢, iz 376
0s0b (41,8%) korzysta z narzedzia, by ulepszy¢ swoje rozwigzania i odpowiedzi.
Rowniez spora grupa, 351 osob, uzywa ChatGPT do rozwiazywania zadan, 347 an-
kietowanych postuguje si¢ nim do wyszukiwania btedow w swoich pracach, a 421
respondentéw do poprawiania kodoéw i nauki programowania. ChatGPT jest takze
uzywany do thumaczenia tekstow z roznych jezykow, co wskazato 183 ankietowa-
nych (20,3%). Inne popularne zastosowania obejmuja tworzenie grafik, zabawe, ko-
munikacj¢ 1 rozmowy z innymi. W otwartym pytaniu respondenci podawali takze
wlasne przyktady wykorzystania ChatGPT. Byly to migdzy innymi: redagowanie
i przeksztatcanie tekstu, usprawnienie pracy, losowanie liczb, sprawdzanie dat pre-
mier, pomoc przy pisaniu sprawozdan i maili, doskonalenie tekstow marketingo-
wych, testowanie mozliwosci artystycznych, poprawianie stylistyki zdan czy nawet
pisanie ksiazek.

Ankietowani zostali rowniez zapytani o to, jak czesto korzystaja z ChatGPT.
Wisrod szesciu mozliwych odpowiedzi najczesciej wybierano opcje ,,raz na kilka
dni” - zaglosowaty na nig 273 osoby. Kolejna popularng odpowiedzig byla ,,raz w ty-
godniu”, wybrana przez 206 studentow. Okolo 14% respondentow, czyli 126 0sob,
korzysta z ChatGPT raz w miesigcu. Mniejsza grupa, obejmujaca 11,4% wszystkich
badanych (103 osoby), zadeklarowata, ze wcale nie uzywa sztucznej inteligencji.
Zblizone liczby ankietowanych, odpowiednio 98 i 90 osob, korzystaja z Al codzien-
nie lub rzadziej niz raz w miesigcu.
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@ codziennie
@ raz na kilka dni

R @ raz w tygodniu
k @ raz w miesigcu
2 @ rzadziej
Ni hatGPT.
10,9% @ Nie uzywam ChatG

Rys. 13. Czestotliwos¢ uzywania ChatGPT przez studentéw

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badari ankietowych.

Istotnym aspektem badania byto okreslenie, jaka czg$¢ tresci w pracach studen-
tow jest generowana przez ChatGPT. Wyniki wskazuja, Ze jest jej stosunkowo nie-
wiele. Najczesciej wybierang odpowiedzia byto ,,mniej niz 10%”, zaznaczyto ja 289
respondentéw. Drugg co do wielkosci grupg stanowito 185 osob, ktore deklarowaty,
ze wszystkie swoje prace wykonuja samodzielnie, bez udziatu sztucznej inteligencji,
natomiast 16,1% ankietowanych, czyli 145 os6b, odpowiedziato, ze do 20% tresci
w ich pracach pochodzi z narzedzi Al, podczas gdy 120 oséb stwierdzito, ze okoto
30% ich pracy zawiera tresci generowane przez ChatGPT. Pozostale odpowiedzi
byly znacznie mniej popularne, kazdg z nich wybierato mniej niz 6% studentow.
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Rys. 14. Udziat procentowy tresci wygenerowanej przez ChatGPT w pracach studentéw

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badari ankietowych.
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Informacje znalezione w internecie nie zawsze sa prawdziwe, poniewaz kazdy
moze publikowac, co tylko chce. Anonimowos¢ w sieci pozwala ludziom udawaé
kogos, kim nie sg, na przyktad specjalistow w dziedzinach, w ktorych nie majg zad-
nej wiedzy. Z tego powodu kluczowe jest weryfikowanie wszystkich informacji,
najlepiej w kilku réznych zrodtach. Ta sama zasada dotyczy ChatGPT, poniewaz
narzedzie to moze udziela¢ btednych odpowiedzi. Studenci korzystajacy z tego na-
rzedzia sg tego $wiadomi, co potwierdzajg wyniki ankiety.

Respondenci zapytani o to, czy weryfikuja informacje uzyskane od ChatGPT,
w 86,7% odpowiedzieli twierdzaco. Sposrdod nich, 45% zawsze sprawdza prawdzi-
wos¢ odpowiedzi, 301 oséb weryfikuje je czasami, a 75 0s6b robi to rzadko. Nie-
stety, 13,2% badanych ufa ChatGPT bezgranicznie i nie weryfikuje informacji ge-
nerowanych przez te narzedzie.

@ tak, zawsze

@ tak, czasami
tak, rzadko
@ nie

Rys. 15. Czestotliwos¢ weryfikowania odpowiedzi zwracanych przez ChatGPT

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badar ankietowych.

W ostatnim pytaniu poproszono respondentéw 0 wybranie dowolnej liczby od-
powiedzi, ktére najbardziej do nich pasuja. Byly to bardzo ogoélne zdania, dotyczace
motywacji badanych, skutkow korzystania z ChatGPT itp. Najwiecej studentow za-
uwazyto, ze dzigki pomocy ChatGPT usprawnito swoja prace (471 osoéb, 52,3%),
457 osob dostrzeglo, ze dzigki szybszemu wyszukiwaniu informacji za pomocag Al
ma okazje na lepsze i szybsze przyswojenie wiedzy. Uzytkownicy byli jednak $wia-
domi i spotkali si¢ z tym, ze ChatGPT czesto podawal nieprawdziwe informacje (351
0sob, 39%). Wsrod badanych 338 stwierdzilo, ze sztuczna inteligencja potrafi
W sposéb latwy i klarowny wytlumaczy¢ rézne pojecia, a to pomaga w szybszym
zrozumieniu i przyswojemu wigkszej ilosci wiedzy w krotszym czasie. Pozytywnym
aspektem korzystania ze sztucznej inteligencji okazato si¢ tez to, ze studenci posze-
rzyli swoja wiedz¢ 1 majg wigcej czasu na nauke i sen (675 osob). Nalezy podkreslic,
iz 108 0sob byto zadowolonych dlatego, ze w koncu dotrzymuje terminéw wykony-
wania zadan, projektow i sprawozdan. Nie wszystkie odpowiedzi byty jednak pozy-
tywne. Studenci zauwazali negatywne skutki korzystania z ChatGPT. Najczestszym
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skutkiem, ktory bardzo dotykat badanych byt spadek motywacji, dostyczyt on 7%
ankietowanych, 58 osob przestato si¢ stara¢, bo wiedziato, ze ChatGPT moze zrobic¢
za nich wszystko, a 29 0s6b stwierdzito, ze poprzez korzystanie ze sztucznej inteli-
gencji ich poziom wiedzy ulegt znaczacemu pogorszeniu. Respondenci w tym pyta-
niu mogli doda¢ swoje zdania. Pojawialy si¢ takie odpowiedzi: ,,ChatGPT jest cie-
kawym narzedziem i potrafi pomoc podczas rozwigzywania problemoéw, ale zdarza
si¢, ze przekazywane informacje s nieaktualne lub nieprawdziwe.”’, ,,ChatGPT cz¢-
sto nie radzi sobie z liczeniem zadan ekonomicznych.”, ,,ChatGPT stuzy mi tylko
do zabawy i pisania maili, wigc moge powiedzie¢ ze mi pomaga, lecz w minimalnym
stopniu.”, ,,ChatGPT nie wpltynal na mojg naukg i prace.”, ,,Lubi¢ przeprowadzaé
eksperymenty na ChatGPT.”, ,,Nie korzystam z ChatGPT, poniewaz nie do konca
ufam w doktadno$¢ podawanych informacji.”, ,,ChatGPT pozwala skonfrontowaé
rozwiazanie problemu. Czasami podpowie ciekawy watek, czasami rozwinie mysl,
poda stowo klucz”, ,,Nie korzystam z ChatGPT poniewaz uwazam ze odebratby mi
zysk z wysitku wlozononego w samodzielng prace”.

Dyskusja wynikéw i podsumowanie

Po przeprowadzeniu analizy wynikéw badania ankietowego mozna stwierdzic,
ze ChatGPT ma istotny wptyw na proces nauki studentow, gtdéwnie w pozytywnym
kontekscie. Badani czesto podkreslali, ze korzystanie z tego narzgdzia pozwala im
zaoszczedzi¢ wiele czasu, co moze sugerowacé poprawe wydajnosci w nauce. Po-
nadto, dostepnos¢ ChatGPT o kazdej porze dnia byla rowniez jednym z aspektow,
ktory cieszyt ankietowanych, umozliwiajac im zadawanie roznorodnych pytan i uzy-
skiwanie szybkich odpowiedzi.

Warto odnotowacé, ze obserwacje naukowcow z USA, ktorzy przeprowadzili po-
dobne badanie, sugeruja identyczne wnioski. Jednakze, w ich przypadku responden-
tami byli pedagodzy, co moze implikowac, ze pozytywne aspekty wynikajace z ko-
rzystania z ChatGPT mogg by¢ zauwazalne zarowno wsrdd studentdow, jak i kadry
akademickiej [Ghimire i in., 2024]. Autorzy dostrzegli mozliwosci, takie jak: zwiek-
szona wydajnos¢, generowanie pomystow, tatwo dostepne informacje, automatyza-
cja zadan, tatwy dostep do wiedzy. Wskazali rowniez na pewne obawy: oszustwo,
tlumienie kreatywnosci, nieprawidtowe wyniki zwracane przez Al. Mozna tatwo do-
strzec analogi¢ miedzy wynikami tych dwoch badan.

ChatGPT to ogromne wsparcie w nauczaniu dla studentow i pedagogoéw. Zagra-
niczni ankietowani wykorzystywali sztuczng inteligencj¢ z tych samych powodow
i do tych samych czynnosci. Skutki i wnioski byly zblizone. Zauwazano poprawe
wynikoOw w nauce, usprawnienie pracy, pozyskanie wigkszej ilo§ci czasu. Zwracano
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uwage rowniez na to, ze ChatGPT czgsto generowat btedne informacje i wptywat na
obnizenie motywacji [Wang i in., 2024].

Warto zwrdci¢ uwage na fakt, ze kodu wygenerowanego przez sztuczng inteli-
gencj¢ w pracach studentéw znajduje si¢ naprawde niewiele, co $wiadczy o samo-
dzielnosci i 0 dojrzatym podejsciu ankietowanych do korzystania z narzedzi techno-
logicznych. Optymizmem napawa rowniez fakt, ze prawie wszyscy respondenci we-
ryfikuja prawdziwos¢ informacji w kilku zrodtach. Mozna z tego wywnioskowac,
ze badani nie ufajg bezgranicznie sztucznej inteligencji.

Konkluzje zagranicznych naukowcoéw wydajg sie korespondowaé z obserwa-
cjami z niniejszego badania ankietowego. To sugeruje, ze wyniki te sg powtarzalne
1 potwierdzaja istotno$¢ oraz wszechstronno$¢ zastosowan sztucznej inteligencji
w dziedzinie edukacji.
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The impact of ChatGPT on students' academic
performance

Abstract

ChatGPT (Generative Pre-trained Transformer) is an advanced language model based on
artificial intelligence. It can generate a variety of texts and graphics. Although it went into
public use at the end of 2022, it has gained enormous popularity. It is estimated that around
100 million people are actively using it. ChatGPT is also well known in the student commu-
nity. The aim of the survey was to find out what percentage of students use Al, and how
this has affected academic performance. The survey was conducted with a sample of 900
people. Respondents felt that using ChatGPT positively influenced their academic progress,
as well as deepening their knowledge. Students mostly used Al with caution and were aware
of both the positive and negative aspects of using ChatGPT.

Key words

ChatGPT, students, learning
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Streszczenie

W niniejszym badaniu okreslono postawy wobec kary Smierci. Zatozono, ze sg one uwarun-
kowane cechami osobowosci, takimi jak: empatia, poczucie winy, dyrektywnos¢ i makiawe-
lizm. Badanie przeprowadzono wsrdd studentow (325 osdb), stosujgc Kwestionariusz Rozu-
mienia Empatycznego Innych Ludzi (Weglinski), Kwestionariusz Poczucia Winy (Kofta, Brze-
zinski i Ignaczak), Skale Dyrektywnosci (Ray) i Skale Mach V (Christie i Geis). W diagnozie
postaw postuzono sie narzedziem wiasnej konstrukcji. Uzyskane wyniki badan pozwolity
stwierdzi¢, ze kara Smierci za ciezkie przewinienia akceptowana bytfa przez studentéw uzy-
skujacych wyzsze wskazniki dyrektywnosci i makiawelizmu. Wyzszymi wskaznikami empatii
i poczucia winy cechowali sie z kolei studenci opowiadajacy sie przeciw jej stosowaniu.

Stowa kluczowe

postawy, kara Smierci, cechy osobowosci, dyrektywnosé, makiawelizm, empatia, poczucie
winy

Wstep

Rifkin [2005] podkresla, ze zadne wydarzenie nie jednoczy tak Europejczykow
jak stanowisko wobec kary §mierci. Warunkiem otwierajgcym liste wymagan, ktore
nalezy spehic, aby wstapi¢ do Unii Europejskiej jest wiasnie jej zniesienie. Kampa-
ni¢ na rzecz zniesienia kary $mierci prowadzi od 1977 roku Amnesty International.
Organizacja ta uznaje kar¢ $mierci za okrutne, nieludzkie i ponizajace traktowanie
cztowieka. Dano temu m.in. wyraz w ustanowieniu na 10 pazdziernika Europej-
skiego Dnia Przeciwko Karze Smierci.
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Z drugiej jednak strony nalezy zauwazyc¢, ze — wbrew zaprezentowanemu po-
wyzej stanowisku — stosunek do kary smierci dzieli spoteczenstwa nawet na konty-
nencie europejskim. W debatach publicznych oraz publikacjach naukowych rozpa-
truje si¢ wnikliwie argumenty ,,za” i ,,przeciw” jej stosowaniu. Aktywizowane sg
przy tym roézne kryteria: prawne, historyczno-kulturowe, filozoficzne, teologiczne,
etyczne i ekonomiczne [Coughlin, 1994; Nowicka-Wtodarczyk, 1998; Hernik-Pi-
kulska, 2006; Mazurek, 2006; Bartula, 2007; Swidziaski, 2009; Bartusiak, 2011;
Gensikowski, 2011; Stefaniuk, 2013, Worthen i in., 2014]. Dyskusje przybieraja za-
zwyczaj na sile przy okazji zapadania, a zwlaszcza wykonania wyrokow skazuja-
cych. Szerokim echem odbito si¢ m.in. wykonanie kary $mierci w Stanach Zjedno-
czonych na Troyu Davisie za zabdjstwo policjanta, tym bardziej, ze pojawily si¢
liczne watpliwos$ci co do jego winy. Jednoczesnie Anders Breivik kary takiej unik-
nat, mimo ze zamordowal w Norwegii z zimna krwig blisko 80 0sob.

W polskim systemie prawnym zniesienie kary $mierci obowigzuje od 1998 roku.
Mimo to — wedtug danych CBOS — wigkszo$¢ Polakow (61%) w roku 2011 (byto to
ostatnie badanie przeprowadzone przez CBOS odnog$nie do tego problemu) opowia-
data si¢ za mozliwoscig jej stosowania za najcigzsze przewinienia i tylko 75 (34%)
wyrazata sprzeciw. W 16-krotnych badaniach przeprowadzonych migdzy rokiem
198712011 wskazniki zwolennikow kary $mierci za najciezsze przestepstwa wahaly
si¢ od 52% (rok 1989) do 77% (rok 1999, 2000 i 2004), wskazniki przeciwnikow —
od 15% (rok 1998) do 34% (rok 2011). Osoby niezdecydowane stanowily przewaz-
nie kilka procent. Opowiadajacy si¢ za karg $mierci przewazali niemal we wszyst-
kich analizowanych grupach spoleczno-demograficznych. Jedyng grupa, w ktorej
przeciwnicy tej kary stanowili ponad polowe, byly osoby praktykujace religijnie
kilka razy w tygodniu [Feliksiak, 2011].

Opowiadanie si¢ za przywrdceniem kary $mierci moze by¢ efektem osobistych
doswiadczen, ktore wigzg si¢ najczesciej z utratg bliskich. Rzadko bowiem (jezeli
w ogole) poszkodowane osoby optujg za tagodnym wyrokiem dla sprawcow trau-
matycznych wydarzen i zwigzanych z nimi przezy¢. Grupa ta stanowi jednak sto-
sunkowo niewielkg czes$¢ spoteczenstwa, znacznie mniejsza niz ta, ktora formutuje
postulaty odno$nie do przywrocenia kary $mierci (por. statystyki przedstawione po-
wyzej). Pojawia si¢ w zwigzku z tym pytanie, jakie czynniki réznicuja stanowiska
wobec analizowanej kwestii? W opisywanych w niniejszym artykule badaniach
zwrdcono uwagg na uwarunkowania osobowosciowe. Analizie poddane cztery ce-
chy: dyrektywnosc¢, makiawelizm, empati¢ 1 poczucie winy (cechy te diagnozowano
za pomocg standaryzowanych narzedzi). Celem badan byto uzyskanie odpowiedzi
na pytanie, czy zréznicowanie natgzenia tych cech skutkuje odmiennych postawami
(aprobata — dezaprobata) wobec kary $mierci.
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1. Przeglad literatury

Stosunek do kary $mierci nalezy do kategorii postaw spotecznych, ktore leza
,u podtoza czyjej$ tendencji do zachowania si¢ w okreslony sposob wobec innych
ludzi” [Reber, Reber, 2005, s. 727]. Postawy te sa warunkowane wieloma czynni-
kami, ale mogg tez mie¢ swoja glebsza psychologiczng przyczyne. Juz na poczatku
lat 50. Adorno i wspotautorzy [1950] wskazali na znaczenie dyspozycji osobowo-
$ciowej, okreslanej mianem autorytaryzmu. Osoby autorytarne podporzadkowuja
si¢ autorytetom i wykazuja wobec nich brak krytycyzmu. Cechuja si¢ konwencjona-
lizmem, silng akceptacja tradycyjnych wartosci i przekonaniem, ze wartosci te sa
rowniez akceptowane przez innych. Ludzie przyjmujacy odmienne rozwigzania
w sferze aksjologicznej stajg si¢ obiektami agresji, potepienia i ekspiacyjnych kar.
Autorytarna sztywno$¢ przejawia si¢ w nietolerancji wieloznacznos$ci i mysleniu dy-
chotomicznym (aktywizacja kategorii ,,czarny-biaty”, ,,dobry-zty”’). Adorno — bio-
rac za podstawe koncepcje osobowosci autorytarnej — twierdzit, ze dyspozycja ta
ukierunkowuje transmisje postaw. Wykazuje ona zwigzek z ethocentryzmem (prze-
konaniem, Ze wlasna grupa przewyzsza inne grupy, prezentuje lepsze zwyczaje, tra-
dycje i kulturg), antysemityzmem, wrogoscig wobec obcokrajowcdw, seksizmem
i innymi uprzedzeniami spotecznymi. Koreluje pozytywnie z konserwatyzmem (ro-
zumianym jako przekonania polityczne), negatywnie zas$ ze wskaznikami indywidu-
alizmu i kreatywnosci [por. przeglad badan: Harvey, 1986; Moran i Comfort, 1986;
Feather i Souter, 2002; Stack, 2003; McCann, 2008; Butler, 2010; Czerniawska,
2010; Rodgers, 2012; Kugler i in., 2014; Costello i in., 2022].

Stack [2003] zwrécit uwage na fakt, ze niewiele jest badan nad autorytaryzmem
w konteks$cie postaw wobec kary §mierci. W swoich pracach empirycznych udowod-
nit, ze osoby autorytarne czesciej akceptuja zasadg ,,0ko za oko” i opowiadajg si¢ za
stosowaniem kary $mierci. Neguja tez dziatanie instytucji zakazujacych jej stosowa-
nia.  Podobne wyniki uzyskat Mitchell i Sidanius [1993]. Stwierdzit, Zze kara
$mierci jest popierana przez osoby zorientowane na dominacj¢ spoteczng (poglady
antyegalitarystyczne, relacje migdzy grupami widziane sg hierarchiczne i wlasna
grupa dominuje nad innymi) i prezentujace konserwatywne poglady polityczne. Si-
danius 1 wspotautorzy [2006] udowodnili, ze w spoteczenstwie amerykanskim
zwiazki pomigdzy orientacja na dominacj¢ spoteczna, konserwatyzmem i opowia-
daniem si¢ za karg Smierci sg funkcja wzrastajacego statusu spotecznego responden-
tow.

Butler i Moran [2007] przeprowadzili interesujace badanie na osobami majg-
cymi zasiada¢ na tawie przysiegtych. Ich postawy wobec kary $mierci majg szcze-
golne znaczenie w procesie sagdowym (w krajach, w ktorych dopuszczalna jest kara
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$mierci), gdyz moga wptyna¢ na stronniczo$¢ werdyktu. Okazalo sie, ze czesciej
opowiadali si¢ za karg $mierci ci, ktorzy cechowali si¢ wysoka wiarg w sprawiedliwy
swiat (por. teoria Lernera), autorytarnymi przekonaniami w zakresie prawa i we-
wnetrznym umiejscowieniem kontroli. Przyktadali oni takze wigkszg wage do czyn-
nikéw obcigzajacych sprawce niz do okolicznosci fagodzacych. Moran i Comfort
[1986] stwierdzili natomiast, ze przychylno$¢ wobec kary $mierci w USA jest wigk-
sza wsrod przysiegltych majacych rodowdd kaukaski (rasa biata) i pozostajacych
w zwigzkach malzenskich. Sg oni bogatymi republikanami, cechujacymi si¢ konser-
watyzmem politycznym i autorytaryzmem.

Jak wskazano wyzej, wykladnikiem autorytaryzmu jest silna koncentracja na
wlasnej osobie i rozpatrywanie zdarzen z egocentrycznej perspektywy. Sa jednak
ludzie, ktorzy przejawiaja allocentryzm i sa w stanie skoncentrowac si¢ na innych.
Takiej umiejetnosci sprzyjaja wlasciwosci empatyczne podmiotu. Okazuje sie, ze
osoby empatyczne (badanie amerykanskie) sa rzadziej karane i w mniejszym stopniu
popieraja karg $mierci [Batson i in., 1997; Unnever i in., 2005; Unnever i Cullen,
2009; Posick in., 2014]. Jednoczesnie sg one bardziej liberalne, co (w przeciwien-
stwie do konserwatyzmu) jest skorelowane z negatywnymi postawami wobec kary
$mierci [Unnever i in., 2005]. Empatia sprzyja zrozumieniu powodoéw dokonania
przestepstw (empatia poznawcza) i uczu¢ pojawiajacych si¢ w obliczu kary $mierci
(empatia afektywna), nawet wtedy, osoba popetniajgca przestgpstwo jest odmienna
rasowo, etnicznie lub kulturowo (empatia etnokulturowa) [Godcharles i in., 2019].
Spostrzegana jest ona przez kryminologéw nie tylko jako predyktor zachowan prze-
stepczych, ale rowniez jako konstrukt pozwalajacy zrozumie¢ zachowania i uczucia
ludzi, ktérzy sa w konflikcie z prawem. Pozwala takze odnie$¢ si¢ werdyktow
w sprawach karnych, w tym zasadnosci stosowania kary $mierci [Posick i in., 2014;
Girgenti-Malone, 2019; Godcharles i in., 2019; Unnever i in., 2005]. Gdy analizie
poddano empati¢ cztonkow tawy przysiegtych, to okazalo sie, ze w przypadku wy-
sokiej empatii jest zdecydowanie mniej prawdopodobny wyrok skazujacy na karg
$mierci [Girgenti-Malone, 2019; Unnever i Cullen, 2009].

Valliant i Oliver [1997] diagnozowali postawy wobec kary §mierci w kontekscie
zmiennej osobowosciowej, jaka jest tolerancja. Sprzyja ona rowniez porzuceniu ego-
centrycznej perspektywy. Stwierdzono, ze badani przejawiajacy wyzsze natgzenie
diagnozowanej cechy wskazywali na bezzasadno$¢ stosowania tej kary, badani prze-
jawiajacy sktonnos$¢ do autokratycznego stylu kierowania wskazywali z kolei — na
jej zasadno$¢. Ple¢ nie stanowita kryterium réznicujgcego analizowanych postaw.
De Vries i Walker [1986] podkreslali w analizie tego problemu znaczenie dojrzato-
$ci rozumowania moralnego, za§ Harvey [1986] uwzglednit cechy formalne systemu
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przekonan, tj. jego otwartos¢, sktonno$¢ do osadu i ztozonos$¢ poznawcza. Predyk-
torem postaw wobec kary $mierci okazala si¢ tez osobowos¢ borderline [Watson
i in., 2003].

2. Problem badawczy i hipotezy

W prezentowanym badaniu diagnozowano stosunek do kary $mierci w grupie
mlodziezy studiujacej. Zwrdécono w nich uwage na znaczenie cech osobowoscio-
wych, takich jak: dyrektywnos¢, makiawelizm, empatia i poczucie winy (w literatu-
rze przedmiotu nie znaleziono danych dotyczacych réznic w postawach wobec kary
$mierci w zalezno$ci od nat¢zenia makiawelizmu i poczucia winy). Przyjeto, ze ce-
chy te stanowi¢ moga swoistego rodzaju soczewke, przez ktorg cztowiek spostrzega
zasadno$¢ stosowania kary $mierci. Sformutowanie hipotez co do majacych wysta-
pi¢ zaleznos$ci wymaga charakterystyki wskazanych cech osobowosci (w charakte-
rystyce cech osobowosci wykorzystano fragmenty wcze$niejszych publikacji au-
torki: Czerniawska, 2002; Czerniawska, Dolata, 2002; 2004, 2005).

Koncepcja dyrektywnosci wywodzi si¢ z zainteresowan problematyka autoryta-
ryzmu. Ray [Ray, 1981; Brzozowski, 1997; za: Czerniawska i Dolata, 2005] uwaza,
ze nalezy rozrdzni¢ pojecia ,,autorytaryzm postaw” (postawa cechujaca si¢ szacun-
kiem wobec autorytetow) i ,,autorytaryzm osobowosci” (cecha osobowosci zwia-
zana ze sktonnos$ciag dominowania nad innymi). To drugie pojgcie jest utozsamiane
z ,,dyrektywnoscig” i terminy te — zdaniem autora — mogg by¢ stosowaé wymiennie.
Dyrektywnos¢ — wedtug Raya (1981) — to cecha osobowoséci sprowadzajgca sie do
narzucenia ludziom swojej woli, a wigc uzyskania nad nimi przewagi. U jej podtoza
lezy przekonanie o slusznosci wlasnego postepowania (pewnosc¢ siebie). Konstytu-
tywng wlasciwoscig dyrektywnosci jest ,,agresywna dominacja”. Dominujac nad
otoczeniem spotecznym, osoby takie sa sklonne do burzenia pozytywnych relacji
interpersonalnych. Mniej prawdopodobne staje si¢ zatem budowanie bliskich zwigz-
kéw emocjonalnych, odnoszacych sie do przyjazni, mitosci 1 przywigzania. Pojawia
si¢ wérdd nich akceptacja takiej hierarchii wsrod ludzi, ktora odzwierciedla ich war-
tos¢, zgodnie z zasadg ,,lepszym nalezy si¢ wigcej”. To z kolei ogranicza czy wrecz
hamuje dazenia do zrozumienia i akceptacji innych ludzi oraz do dzialania na ich
korzys$¢ (dziatanie prospoteczne). Osoby dominujace przejawiajg wrogos$¢, sa bar-
dziej sktonne do stereotypoéw oraz uprzedzen i wykazujg stabsza tolerancje wie-
loznacznosci, tj. Zle reagujg na niejasno$¢ sytuacji. Jednocze$nie optujg za agresyw-
nym rozwigzywaniem konfliktow miedzynarodowych oraz duzymi wydatkami mi-
litarnymi [Ray, 1980; Pratto i in., za: Kenrick i in., 2002]. Stwierdzono wyzszy po-
ziom orientacji na dominacj¢ u ludzi wyksztatconych i legitymujacych si¢ wyzszym
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statusem spotecznym [Sidanius i in., za: Kenrick i in., 2002; Ray, za: Brzozowski,
1997], a takze cechujacych si¢ wysoka motywacja osiagnig¢ [Ray, 1984]. Sktonnos¢
do dominacji koreluje ujemnie ze skalg aprobaty spotecznej i skalg socjalizowania
[Brzozowski, 1997].

Termin ,,makiawelizm” stat si¢ synonimem przebieglo$ci, oszustwa, fatszu
i dwulicowos$ci. MakiaweliSci wierza, ze innymi nalezy manipulowaé i wierza
w efekty takich zabiegéw [Fehr i in., 1992; Wilson i in., 1996; Jones i Paulhus 2011;
za: Czerniawska i Dolata, 2004]. Sa ukierunkowani przede wszystkim na sukces
[Drwal i Brzozowski, 1995], sukces, ktory pozwala zdoby¢ prestiz i zaprezentowac
narcystyczng wspaniato$¢, przejawiajaca si¢ wyzszoscig i arogancja. Osiggnigcia sg
rozpatrywane gtéwnie w wymiarze indywidualnym (rodzina czy grupa nie stanowi
ich centrum psychologicznego pola) i w kategoriach materialnych [McHoskey,
1998]. Makiawelizm zwiazany jest z dazeniem do wtadzy i ukazania sity [Shepperd
i Socherman, 1997] oraz potrzeba dominacji i kontroli [Wiggins i Broughton, 1985].
Specyfika tego typu osobowosci odzwierciedla si¢ w sferze afektywnej. Relacje in-
terpersonalne nie wywotujg adekwatnych, pod wzgledem tresci i natgzenia, emocji.
Rzadkos$¢ stanowia emocje pozytywne, dominujgca jest natomiast obojetnos¢ czy
wrecz chtdéd emocjonalny [Wiggins i Broughton, 1985]. Makiawelisci nie sg zorien-
towani ,,wspolnotowo” i utrzymuja zdystansowana postawe wobec innych. Ich ,,gru-
boskorno$¢” manifestuje si¢ w obnizonych zdolnosciach empatycznych i nieumie-
jetnosci przyjecia cudzej perspektywy. Inni ludzie sg percypowani w sposob po-
dejrzliwy i1 cyniczny, jako stabi, niegodni zaufania i sktonni do zdrady [Fehr i in.,
1992; Wilson i in., 1996]. Ujawnia si¢ wéréd makiawelistow obojetnos¢ w mysleniu
i dzialaniu w stosunku do konwencjonalnej moralnosci, co sprzyja tamaniu panuja-
cych norm. Warto$ci moralne realizowane sa przez nich w sposéb wybiodrczy, o ile
nie kolidujg one z wlasnym interesem. Dazenie do sukcesu odgrywa pierwszopla-
nowa rolg, zas$ kwestia sposobdw osiggania celdw wydaje si¢ nie mie¢ wigkszego
znaczenia [Fehr i in., 1992; Paulhus i Williams, 2002; Jonason i in., 2015; Moor
i Anderson, 2019].

Empati¢ interpretuje si¢ jako konstrukt multidymensjalny w swojej naturze, za-
wierajacy zardwno komponenty emocjonalne, jak i poznawcze [Davis, 1983;
Hoffman, 1984; Eisenberg i Miller, 1987; Batson, 1991, za: Czerniawska, 2002;
Czerniawska, Dolata, 2005]. Komponenty emocjonalne wyrazajg si¢ w empatycznej
trosce (wspoétczuciu), ktora doprowadza do koncentracji na nieszcze$ciu drugiej
osoby i prob przywrdcenie jej pomyslnosci, oraz — w osobistej przykrosci (dyskom-
forcie), ktora z kolei zorientowana jest na Ja i przyniesienie ulgi we wlasnym cier-
pieniu. Komponent poznawczy empatii — przyjecie perspektywy — odnosi si¢ do
zdolno$ci widzenia $wiata oczyma innej osoby, wyobrazenia, co ona odczuwa
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w okreslonej sytuacji [Batson, 2009; Eisenberg i Fabes, 1992; Eisenberg in., 1994;
Davis i in., 1994; Davis i in., 1999; Leith i Baumeister, 1998; Hall i in., 2021;
Abramson i in., 2023]. Badania nad prospotecznoscia doprowadzity do sformutowa-
nia ,hipotezy altruizmu ptyngcego z empatii”. U 0sob empatycznych zwicksza si¢
prawdopodobienstwo niesienia pomocy (pomoc ta jest bezinteresowna, motywo-
wana troska o dobro drugiego czlowieka, ,,bardziej delikatna i mniej kaprysna”),
ograniczenia agresji i innych aspotecznych zachowan oraz wzrostu wspotpracy
w sytuacjach konfliktowych [Batson i in., 2008, 2015; Decety i in., 2018; McAuliffe
iin., 2020]. Ludzie empatyczni sg bardziej taktowni, lepiej komunikuja si¢ z innymi,
przejawiaja tolerancj¢ do odmiennych grup spotecznych, pozytywniej spostrzegaja
innych i wyrazaja sympati¢ do otoczenia spotecznego [Davis, 1999]. Empatia roz-
patrywana jest w kontekscie zasad moralnych, jakimi sg troska i sprawiedliwos$¢,
oraz analizowana w procesie rozwoju moralnego [Hoffman, 2006].

Wina jest rezultatem proceséw psychicznych powstatych wewnatrz jednostki
i jednoczeénie emocjg dostepng $Swiadomosci [Lewis, 1993; Tangney, 1995; za:
Czerniawska i Dolata, 2002]. Emocja ta wywodzi si¢ z Ja i jest konsekwencja zro-
zumienia i przyswojenia zasad spotecznego wspotzycia [Izard, za: Kugler i Jones,
1992]. Powstaje wtedy, gdy popetnimy co$ nagannego, a wigc po przekroczeniu im-
peratywu moralnego [Lazarus, za: Zaleski, 2000]. Wina ma zaréwno konsekwencje
dezadaptacyjne, jak i adaptacyjne: jest dokuczliwa, ale mogaca przyczynié¢ si¢ do
transgresji emocja [Tangney, Miller i in., 1996]. Z jednej strony, poczucie winy
moze pociggac za soba niszczace doswiadczenia w postaci dysfunkcji psychicznych
czy wrecz zaburzen klinicznych [Lewis, 1993], z drugiej strony natomiast — hamo-
waé niezgodne z normami zachowania [ Ausubel, za: Kugler i Jones, 1992]. Ponadto,
dyspozycyjna sktonno$¢ do odczuwania winy (wtasciwos$¢ osobowosci) zwigzana
jest z konstruktywnym sposobem radzenia sobie ze ztoscig, wrogoscia czy agresja
[Tangney, Wagner i in., 1996; Rodogno, 2009]. Chociaz indukuje ona do$wiadcze-
nia awersyjne, to jednak — zgodnie z obserwacjami Leith i Baumeistera [1998] — lezy
u podtoza konstruowania dojrzatych relacji migdzyludzkich i generowania pozytyw-
nych intencji zachowan. Pojawia si¢ przy rozwazeniu szkdd, jaki czyn przyniesie
lub przyniost innym ludziom [Aronfreed, za: Gotab, 1999]. Zwigzana jest takze ze
zdolnos$cig do empatii i tgcznie z nig odrywa istotng role w regulacji zachowania
spotecznego. Deficyt w zakresie sklonno$ci do winy stanowi natomiast wazny ele-
ment charakterystyki osobowosci makiawelistycznej i dyrektywnej.

Powyzej przedstawiona zostata charakterystyka czterech cech osobowosci. Jak
mozna zauwazy¢, odgrywaja one role w okresleniu relacji Ja — Inni. W przypadku
dwoch z nich — dyrektywno$ci i makiawelizmu — typowa jest koncentracja na wia-
snej osobie. Przejawia sie¢ ona w dominacji i w sktonno$¢ do realizacji osobistych
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interesow, z pominigciem dobrostanu innych ludzi, a nawet wbrew ich dobru. Dwie
cechy — empatia i poczucie winy — leza u podtoza konstruowania dojrzatych relacji
miedzyludzkich i generowania pozytywnych intencji behawioralnych. Sktaniajg do
zachowan prospotecznych, majacych ma celu dobrostan innych ludzi, oraz po-
wstrzymywania zachowan antyspotecznych, wymierzonych przeciwko otoczeniu
[Corr i Krupi¢, 2024; Hart i in., 2024; Luki¢ 1 Zivanovié, 2021; Dow i Crawley,
2923; Di Tella i in., 2024].

W prezentowanym badaniu podjeto probe odpowiedzi na pytanie, czy i w jaki
sposob wskazane cechy osobowosciowe zwigzane sg z postawami wobec kary
$mierci. Zalozono, ze zwolennicy kary Smierci za najcigzsze przewinienia rekrutuja
si¢ ze studentdw uzyskujacych wyzsze wskazniki dyrektywnosci i makiawelizmu
(hipoteza 1), z kolei przeciwnicy tej kary — ze studentow cechujacych si¢ wyzszymi
wskaznikami empatii i poczucia winy (hipoteza 2). Zaprezentowana wyzej charak-
terystyka cech osobowosci pozwala przypuszczaé, ze determinuja one stosunek do
ludzi i uogoblnione przekonanie odnosnie do ich natury. Osoby makiawelistyczne
i dyrektywne sa mniej refleksyjne, maja problemy z porzuceniem egocentrycznej
perspektywy w analizie zjawisk spolecznych, za$ inni ludzie sa percypowani w ne-
gatywny sposob, jako ci ktorzy nie stanowig wartosci ,,sami w sobie”. To przekona-
nie korelowa¢ moze z preferencja silnych kar i restryktywna dyscypling. Osoby em-
patyczne i osoby cechujace si¢ dyspozycyjng sktonnoscig do odczuwania winy sa
sktonne do przyjecia allocentrycznej perspektywy i chetniej dziataja na korzy$¢ in-
nych. Czgéciej wierzg w dobro¢ cztowieka i w zwigzku z tym moga opowiadac si¢
za stabszymi karami i tagodniejsza dyscypling (analizuja swoje mysli i przekonania
uwzgledniajac punkt widzenia innych ludzi).

3. Metodyka badan

Grupa badana. W badaniach wzigto udziat 325 0sob: okoto 50% uczestnikow
bylo studentami pedagogiki, okoto 50% — studentami zarzgdzania. Wiek badanych
miescil si¢ w przedziale 20-24 lata. W obu grupach stwierdzono analogiczna propor-
cj¢ pici: na wskazanych kierunkach studiow zarejestrowano przewage liczbowg ko-
biet. Badanie miato charakter anonimowy.

Procedura badawcza. Stosunek do kary $mierci diagnozowano za pomoca pary
twierdzen, ktére odzwierciedlaty opozycyjne poglady.

POSTAWA A: W obecnym zdemoralizowanym $wiecie powinna by¢ stosowana
kara $mierci za ci¢zkie przewinienia. Tylko tak mozna powstrzymac¢ ludzi przed dal-
szym rozktadem moralnym.

POSTAWA B: Kara $mierci powinna by¢ bezwzglednie zniesiona — jest przejawem
braku humanitaryzmu.
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Zadaniem os6b badanych byta ocena tych pogladéw i wybor jednej z dwoch opciji,
tej, ktora w wigkszym stopniu odzwierciedla przekonania jednostki odnosnie do ana-
lizowanego problemu.

Cechy osobowosci diagnozowano za pomocg:
— dyrektywnos$¢ — Skala Dyrektywnosci D-26 Raya [Brzozowski, 1997]. Minimalna
liczba punktow wynosi 26, maksymalna — 78;
—makiawelizm — Skala Mach Christiego i Geis [Drwal i Brzozowski, 1995]. Wskaz-
niki zawieraja si¢ w przedziale od 40 do 160 punktow;
—empatia — Kwestionariusz Rozumienia Empatycznego Innych Ludzi Weglinskiego
[1987]. Wskazniki zawieraja si¢ w przedziale od 0 do 99 punktow;
— poczucie winy — Kwestionariusz Poczucia Winy Kofty, Brzezinskiego i Ignaczaka
[1977]. Wskazniki mogg waha¢ si¢ w przedziale od 0 do 42 punktow.

4. Wyniki badan

Analiza wskaznikéw postaw wykazata, ze 54,1% studentow (176 osob) opowia-
data ,,za” stosowaniem kary $mierci, zas 45,9% studentow (149 oséb) — ,,przeciw’.
Ci ostatni uwazali ja za przejaw dehumanizacji, nawet jezeli odnosi si¢ ona do ci¢z-
kich przewinien. Do$¢ wysoka punitywnos¢ badanych studentow, wyrazajaca si¢
w aprobacie kary $mierci, moze by¢ spowodowana ré6znymi czynnikami. W niniej-
szym badaniu testowano hipotezg na temat osobowosciowych uwarunkowan tej po-
stawy. Efekty tych zabiegdw zobrazowane zostaty w tabeli 1.

Tab. 1. Cechy osobowosci a postawy wobec kary Smierci

Cecha osobowosci Postawa A Postawa B Wyniki analizy
statystycznej
dyrektywnosé x=57,87 s=7,78 x=55,03 $=8,91 t=3,06 p=0,002
makiawelizm x=101,86 $=8,12 x=98,93 $s=8,53 t=3,17 p=0,002
empatia x=67,66 s=8,16 x=69,28 $s=8,91 t=1,71 p=0,087
poczucie winy x=30,33 s=7,43 x=32,74 s=6,44 t=3,09 p=0,002

POSTAWA A: W obecnym zdemoralizowanym swiecie powinna by¢ stosowana kara sSmierci za ciezkie
przewinienia. Tylko tak mozna powstrzymac ludzi przed dalszym rozktadem moralnym.

POSTAWA B: Kara $mierci powinna by¢ bezwzglednie zniesiona — jest przejawem braku humanitary-
zmu.

x —$rednia arytmetyczna natezenia poszczegdlnych cech osobowosci przy postawie A i B

s —odchylenie standardowe

t—wynik testu t Studenta

p — poziom istotnosci statystycznej

Zrédto: badania wiasne.

426 Academy of Management — 8(3)/2024



Mirostawa Czerniawska

Postawa A, zgodnie z ktora ,,w obecnym zdemoralizowanym $§wiecie powinna
by¢ stosowana kara $mierci za cigzkie przewinienia...” akceptowana byta przez
osoby cechujace si¢ wyzszymi wskaznikami dyrektywnosci i makiawelizmu. Wyz-
szymi wskaznikami empatii i poczucia winy cechowali si¢ z kolei studenci opowia-
dajacy si¢ przeciw jej stosowaniu: ,.kara $mierci powinna by¢ bezwzglednie zniesiona
— jest przejawem braku humanitaryzmu”. W przypadku empatii réznice stwierdzono
na poziomie tendencji (p=0,087), w przypadku trzech pozostatych cech — na wymaga-
nym poziomie istotno$ci statystycznej (p=0,002). Uzyskane wyniki zgodne sg z za-
lozeniami zwerbalizowanymi w hipotezie 1 i 2.

Podsumowanie i dyskusja wynikow

Weczesniejsze badania nad osobowosciowymi uwarunkowaniami postaw wobec
kary $mierci przeprowadzone byly przede wszystkim w kontek$cie autorytaryzmu
(por. przeglad badan powyzej). W prezentowanym badaniu wlasnym skoncentro-
wano si¢ na czterech cechach osobowosci, ktore ukierunkowuja dazenie do specy-
ficznego usytuowania wlasnej osoby w §wiecie spotecznych relacji. Dwie z nich —
dyrektywnosc¢ i makiawelizm — wigza si¢ z przyjeciem egocentrycznej perspektywy,
potrzeba sprawowania kontroli, wtadzy i dominacji, ukazania sity i zamanifestowa-
nia wyzszos$ci. Cechy te determinuja rowniez specyficzng percepcj¢ innych, jako
tych, ktoérzy nie stanowia autotelicznej wartosci, sa stabi i niegodni zaufania. Ten
rodzaj percepcji odnosi si¢ do ludzi ,,w ogole”, ale zwlaszcza — jak mozna sadzic¢ —
do tych, ktorzy stali si¢ sprawcami cigzkich przestepstw. W swietle uzyskanych wy-
nikdow badan nalezy stwierdzié, ze akceptacja kary $mierci w stosunku do tej kate-
gorii przestepcoOw ujawniala sie u osob charakteryzujacych si¢ bardziej dyrektywna
i makiawelistyczng osobowos$cig. Uzasadnione wydaje si¢ takze przypuszczenie, ze
cechy te korelujg z preferencjg innych silnych kar i ogoélnie restryktywna dyscypling.
Analiza zwigzku miedzy cechami osobowosci a rodzajem stosowanych kar w pro-
cesie wychowawczym wydaje sie interesujgcym przedmiotem badan w naukach spo-
tecznych.

Empatia i sktfonno$¢ do odczuwania winy sa dyspozycjami sprzyjajacymi przy-
jeciu allocentrycznej perspektywy w interpretacji zjawisk spotecznych. Osoby pre-
zentujgce wysokie nat¢zenie tych cech daza do ksztattowania dojrzatych relacji mig-
dzyludzkich, pozytywniej oceniaja innych, wyrazaja sympati¢ do otoczenia spotecz-
nego i przejawiajg tolerancj¢. Zasady moralne sg u nich silniej zinternalizowane
i w efekcie tatwiej aktywizujg sie w konteks$cie spotecznym, hamujgc niezgodne
Z tym zasadami zachowania. Ludzie o takiej charakterystyce psychologicznej cze-
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$ciej koncentrujg si¢ na nieszczesciu innych i chetniej dziataja na ich korzys$é. La-
twiej radza sobie z negatywnymi emocjami (zto$¢, wrogosé, agresja), co sprzyja bar-
dziej obiektywnemu rozwazaniu konsekwencji czynow dla otoczenia spotecznego.
Pojawia si¢ jednak pytanie, czy tego rodzaju nastawienia odnosza si¢ do ofiar okrut-
nych przestepstw, czy rowniez do ich sprawcow? Analiza uzyskanych danych em-
pirycznych nie pozwala sformutowaé¢ odpowiedzi na pierwsza czes$¢ pytania, cho-
ciaz —jak mozna sadzi¢ — bylaby ona potwierdzajaca. Okazalo si¢ natomiast, ze tego
rodzaju nastawienia odnosza si¢ do 0os6b popetniajacych okrutne przestepstwa. Maja
one wyraz w postawie: ,,przeciw karze smierci”.

Nalezy zauwazy¢, ze kazda z wyzej analizowanych cech moze by¢ rozwazana
w wymiarze aksjologicznym. Wysoce prawdopodobny jest bowiem fakt, ze czto-
wiek preferuje silniej te wartosci, ktore — ze wzgledu na charakterystyke osobowo-
$ciowa — jest w stanie zrealizowac. Zatozenie to zostato potwierdzone m.in. w bada-
niach Czerniawskiej i Dolaty [2002, 2004, 2005], w ktorych wykorzystano Skale
Wartosci Rokeacha. Autorki stwierdzity, ze z dyrektywnos$cia i makiawelizmem
skorelowane sg warto$ci idiocentryczne (zorientowane intrapersonalnie). Odzwier-
ciedlajg one koncentracje na wtasnej osobie, swoich potrzebach (hedonistycznych,
osiagnig¢, dominacji), prawach i zdolnosciach. Z empatig i poczuciem winy wigzaly
si¢ z kolei wartosci allocentryczne (zorientowane interpersonalnie). Wywodza si¢
one z potrzeby integracji i harmonijnego zwigzku miedzy ludzmi, sktaniaja do wraz-
liwosci spotecznej, zyczliwosci, ugody, ograniczenia wlasnych pragnien i uwzgled-
nienia potrzeb innych ludzi, ukierunkowujg altruizm i humanizm. Kazda z cech oso-
bowosci ma wigc swoj ,,aksjologiczny odpowiednik”.

Opisywane w niniejszym artykule wyniki badan daja podstawe do sformutowa-
nia wniosku, ze postawy wobec kary $mierci uwarunkowane sa osobowosciowymi
cechami. Niewykluczone jest jednak, Ze tego rodzaju postawy sg efektem bardziej
ztozonej organizacji wiedzy odnosnie do Ja, w ktorej znaczacymi kontruktami by-
lyby réwniez wartosci (tym bardziej, ze zawierajg komponent ewaluatywny). Nalezy
podkresli¢ fakt, ze priorytety w sferze wartosci okreslaja postawy, ukierunkowuja
ich organizacj¢ w systemie, pozwalaja je przewidywac i uzasadnia¢. Dookreslenie
relacji ,,cechy osobowosci — warto$ci — postawy wobec kary §mierci” wymaga dal-
szych badan. Inspiracji empirycznych w tym zakresie poszuka¢ mozna mig¢dzy in-
nymi w zespotowych pracach Feathera [McKee i Feather, 2003, 2008; Feather i Sou-
ter, 2002] oraz Dannera [2021].
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Why some are ‘for’ capital punishment and others ‘against’
it? — analysis of personality dependence

Abstract

In this research attitudes toward capital punishment were measured. It was assumed that
these attitudes depend on personality traits, like empathy, feeling of guilt, directiveness and
Machiavellism. The study group consisted of 325 students. The Empathic Understanding of
Others Questionnaire (Weglinski), Feeling of Guilt Questionnaire (Kofta, Brzezinski and Ig-
naczak), Directiveness Scale (Ray),-Mach V Scale (Christie and Geis) were used. To study
attitudes a special tool was constructed by authors. The results of the research show that
capital punishment for a serious offense was accepted by students having high directiveness
and Machiavellism indices. Students having high empathy and guilt indices ware against it.

Key words

attitudes, capital punishment, personality traits, directiveness, Machiavellism, empathy,
guilt
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Streszczenie

Celem niniejszego badania byto okreslenie wptywu czynnikéw wynikajacych z regularnego
uzytkowania komunikatoréow internetowych na relacje miedzyludzkie. Badanie przeprowa-
dzono na grupie 121 oséb. Opiera sie ono na analizie danych ilosciowych, zebranych za po-
mocg formularza elektronicznego, ktéry zostat udostepniony studentom polskich uczelni
wyzszych. W artykule przedstawiono zaréwno pozytywny, jak i negatywny wptyw uzytko-
wania komunikatoréw internetowych na ksztattowanie relacji miedzyludzkich. W badaniu
zwrdcono uwage miedzy innymi na takie aspekty jak czestotliwos¢ uzytkowania komunika-
toréw czy ich obecnos¢ podczas spotkan towarzyskich. Zwrdcono tez uwage na subiektywne
odczucia studentow dotyczace wptywu komunikatoréw na ich codzienne funkcjonowanie.
Uzyskane wyniki pokazujg wysokg swiadomos¢ mtodych osdb zaréwno co do zalet, jak i wad
tego rodzaju narzedzi komunikacji, a takze co do mozliwosci ich zastosowania w ksztatto-
waniu relacji miedzyludzkich.

Stowa kluczowe

student, komunikatory, relacje miedzyludzkie
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Wstep

Komunikatory internetowe (KI) sa nieodtagcznym elementem zycia codziennego,
na co wptywa wygoda oraz tatwo$¢ ich uzytkowania. Udostepniajg szereg mozliwo-
$ci, jakimi sg np.: wspomaganie szybkiego rozwigzywania problemow oraz pracy
zdalnej, a takze mozliwos¢ kontaktu z bliskimi bez wzgledu na odlegtos¢ i okolicz-
no$ci. Pozwalaja rowniez na zawieranie nowych relacji w stosunkowo bezpieczny
sposob. Wszystkie powyzsze aspekty sprawiaja, ze platformy te ciesza si¢ niezwykta
popularnoscia. Jednak korzystanie z komunikatorow internetowych ma nie tylko za-
lety, ale moze réwniez pociggac za sobg liczne negatywne konsekwencje. Coraz po-
wszechniejsze uzaleznienie codziennego zycia od $wiata wirtualnego moze prowa-
dzi¢ do zaniedbania relacji w $wiecie rzeczywistym. Do negatywnych skutkow,
przede wszystkim nadmiernego korzystania z komunikatoréw, mozna zaliczy¢ nie-
che¢ do fizycznych spotkan, czy tez trudnos$ci z nawigzywaniem nowych znajomosci
w realnym $wiecie.

Jaki jest zatem wplyw korzystania z komunikatoréw internetowych na relacje
miedzyludzkie? Odpowiedzi na to pytanie dostarcza wyniki badania przeprowadzo-
nego na grupie studentow polskich uczelni wyzszych. Do celéw badawczych wyko-
rzystano metod¢ CAWI. Celem pracy byto zidentyfikowanie czynnikéw wynikajg-
cych z regularnego korzystania z komunikatorow internetowych oraz okre$lenie ich
wplywu na relacje migdzyludzkie. Szczegdlng uwage zwrdcono na aspekty pro-
blemu wskazywane bezposrednio przez badanych studentow.

1. Przeglad literatury

Media spotecznosciowe (MS) oraz komunikatory internetowe (KI) maja zna-
czacy wptyw na zycie mtodych ludzi. Wptywaja na wiele aspektow codziennego
funkcjonowania, zaréwno w sferze prywatnej, jak i publicznej. Oddziatywanie me-
didéw na dzieci i mtodziez zbadaty w 2017 roku Anna Wawrzonkiewicz-Stomska
i Ewelina Cholewa [2017, s. 29-30]. Badanie miato na celu okreslenie jak czesto
dzieci i mtodziez uzywaja komunikatorow internetowych oraz czy owe technologie
sg dobrym sposobem na komunikacje z innymi. Analiza wykazata, ze prawie polowa
badanych korzysta z komunikatorow internetowych bardzo czgsto, a jedynie 8,2%
nie korzysta z nich w ogdéle. Dodatkowo, zdecydowana wickszo$¢ badanych stwier-
dzita, ze komunikatory internetowe sa dobrym sposobem komunikowania si¢ z in-
nymi. Badanie pokazato jak duzg popularnoscia si¢ one cieszg, a takze jak duze zna-
czenie majg rozwijajace sie technologie dla mtodych oséb.
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Podstawowa funkcja komunikatorow jest mozliwos$¢ szybkiego kontaktu z in-
nymi ludzmi, bliskimi, czy tez nieznajomymi. Narzedzia te umozliwiaja bezposredni
kontakt z nieznanymi osobami, ktdre z czasem moga stac si¢ danemu cztowiekowi
bliskie. Potwierdzajg to chociazby wyniki badan, wedtug ktorych ponad potowa an-
kietowanych uwaza, iz przypadkowo poznane w Internecie osoby moga stac si¢ cze-
$cig ich zycia codziennego. W tym samym badaniu 50% respondentéw zadeklaro-
wato, ze utrzymuje dtugotrwaty kontakt z osobami poznanymi na portalach spotecz-
nosciowych, a 64% stwierdzito, ze spotyka si¢ z owymi osobami w realnym §wiecie.
Mozna zatem stwierdzi¢, ze komunikatory internetowe pozytywnie wpltywaja na za-
wieranie nowych znajomosci [Hotownia i in., 2022, s. 140-141].

Problem nadmiernego angazowania si¢ w aktywnosci internetowe przez studen-
tow poruszyt w swoich badaniach Robert Lis [2010, s. 12-22]. Autor podjat si¢ usta-
lenia, ktory z czynnikow ogolnie pojetego ,.korzystania z Internetu” najbardziej
przyczynia si¢ do rozwoju uzaleznienia. Badanie przeprowadzono na grupie stu stu-
dentéw edukacji techniczno-informatycznej. W pytaniu o czestotliwos¢ stosowania
roznych technologii internetowych komunikatory internetowe uplasowaly si¢ na
czwartej pozycji. Mimo, iz nie sg one najczesciej uzywanym narzedziem w Interne-
cie, to wlasnie one wykazuja najwyzszy stopien korelacji z indeksem zbiorczym
uzaleznienia (Wynosi on 0,26). Wyniki sugeruja rowniez, ze coraz cz¢sciej dochodzi
do zjawiska zastepowania bezposrednich kontaktéw i spotkan, komunikacjg wirtu-
alng. Komunikatory internetowe staja si¢ wiec coraz bardziej popularne i stanowig
jedna z najczesciej wybieranych form komunikacji interpersonalnej w Internecie.

Wplyw komunikatorow internetowych na jako$¢ istniejacych juz relacji zawar-
tych w realnym §wiecie oraz relacji z nieznajomymi poznanymi przez Internet byt
natomiast przedmiotem pracy Patti M. Valkenburga i Jochena Petera [2007, s. 267-
277]. Badanie to przeprowadzono na grupie dzieci i mtodziezy w wieku 10-16 lat.
Wyniki wykazaty pozytywny wptyw na podtrzymywanie blisko$ci z obecnymi zna-
jomymi, jednak nie zostato to zaobserwowane w przypadku kontaktu z osobami
nowo poznanymi przez komunikatory. W pracy zbadano tez dwie hipotezy: (1)
osoby dotknigte Iekiem spotecznym rzadziej komunikujg si¢ w Internecie niz osoby
nie obj¢te tym zaburzeniem oraz (2) osoby z Iekiem spotecznym uznaja Internet jako
bezpieczniejsze miejsce do ujawniania swoich emocji, przez co czesciej wybierajg
te form¢ komunikacji. Przeprowadzony proces badawczy, uwzgledniajacy rézne
aspekty funkcjonowania tychze osob, pozwolil potwierdzi¢ kazdg z nich, mimo ze
ich zalozenia sg przeciwstawne. Sugeruje to zatem koniecznos¢ prowadzenia dal-
szych badan, ktore zidentyfikuja czynniki wptywajace na znaczenie procesow ko-
munikacyjnych oraz zawieranie relacji za pomoca réznego rodzaju komunikatorow.
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Literatura przedmiotu podejmuje tez tematyke zwigzkéw pomiedzy komunika-
cja prowadzong za pomocg narzedzi internetowych a samopoczuciem nastolatkow.
Pierwsze wnioski wyciggane z publikowanych wynikow badan wskazywaty na dos¢
pesymistyczny obraz analizowanej sytuacji, jednakze po uwzglednieniu dodatko-
wych czynnikow, takich jak np. rodzaj rozmowcy (znajomy, obcy) czy charakter
rozmowy, zwlaszcza ze znajomymi, zauwazono pozytywny wptyw komunikacji na
ogodlne samopoczucie nastolatkow. Wykazano roéwniez, ze konwersacje z nieznajo-
mymi moga prowadzi¢ do pogorszenia nastroju, szczegolnie u os6b samotnych [Val-
kenburg, Peter, 2007, s. 43-58]. Pokazuje to, ze zaleznie od kontekstu i sytuacji,
wplyw komunikatoréw na relacje migdzyludzkie moze by¢ rdzny.

Kwestia ta byta réwniez przedmiotem dociekan innych badaczy, ktorzy podjeli
probe okreslenia wplywu korzystania z platformy Facebook na kontakty z rodzing.
Zgromadzone wyniki pokazaty, ze 53% respondentow uwaza Facebook za dobre
narzgdzia do komunikowania si¢ z cztonkami rodziny, a az 92% twierdzi, ze dzigki
niemu moze lepiej poznaé swoich bliskich. Ponadto zdecydowana wigkszos¢ ankie-
towanych zadeklarowata, ze woli rozmowy przez komunikator niz twarzg w twarz,
poniewaz zwieksza to ilo§¢ czasu poswigcanego na rozmowy z krewnymi [Joo,
Teng, 2017, s. 27-50]. Z jednej strony wyniki te sugerujg pozytywny aspekt wptywu
komunikatoréw na budowanie relacji rodzinnych, ale z drugiej strony pokazuja
smutny obraz wspoétczesnej rodziny, ktora nie potrafi bezposrednio si¢ komuniko-
wac 1 spedza¢ wspolnie czasu.

Inaczej sytuacja przedstawia si¢ w przypadku osob starszych. Ich obecnosé i ak-
tywnos$¢ w Internecie otwiera przed nimi nowe mozliwosci komunikowania sie,
atym samym otwiera im droge do budowania relacji i prowadzenia konwersacji
Z osobami w r6znym wieku i z r6znych krajow. Przeklada si¢ to rowniez na odczu-
wany przez nich ich wiek mentalny, ktory znaczaco si¢ obniza i nie stanowi bariery
komunikacyjnej, co czg¢sto wystepuje w tak zwanych relacjach bezposrednich. Za-
obserwowano roéwniez, ze osoby starsze, ktore zaczety korzysta¢ z komunikatoréw
internetowych lub forow dyskusyjnych, czuja si¢ mniej samotne [Dell, 2008, s. 281-
301]. Interakcje online z nieznajomymi pozwalaja im na poszerzenie wiedzy na in-
teresujace ich tematy, a takze daja mozliwo$¢ podzielenia si¢ swoimi obawami i pro-
blemami. Pomagaja takze przeciwdziata¢ spotecznemu wykluczeniu, z jakim moga
sie zmagac 0soby starsze [Czerniawska i Szydto, 2020; 2022].. Jednak z komunika-
cjg internetowa wigze si¢ rowniez wiele niebezpieczenstw, ktore moga przyniesé
odwrotny efekt do zamierzonego i spowodowac¢ wyalienowanie i nieche¢ do podej-
mowania kolejnych prob zawierania znajomosci w Internecie.

Akademia Zarzadzania — 8(3)/2024 439



Wptyw uzywania komunikatorow internetowych na relacje miedzyludzkie

Kluczowym aspektem zwigzanym z komunikatorami internetowymi jest ich
wplyw na poczucie wigzi i wspdlnoty z innymi ludzmi. Opisane w literaturze bada-
nia dowodzg, ze komunikacja prowadzona za pomocg narzedzi internetowych ma
pozytywny, cho¢ niewielki wptyw na psychologiczne poczucie wspdlnoty. Respon-
denci deklarujacy korzystanie z tego rodzaju narzedzi wykazywali wyzsze psycho-
logiczne poczucie wspolnoty niz osoby, ktore z nich wowczas nie korzystaty. Do-
datkowo nie stwierdzono, by komunikatory mogty wptywac na pogorszenie owego
zjawiska. W analizowanym badaniu poruszano tez kwesti¢ czgstosci korzystania
z narzedzi komunikacji internetowej oraz ilosci czasu spedzanego na aktywnym ich
wykorzystywaniu. Wigkszos¢ ankietowanych zadeklarowato, ze uzywa komunika-
torow kilka razy dziennie, 18,6% stwierdzito, Ze sp¢dza mniej niz 15 minut dziennie
na odbieraniu i wysytaniu wiadomosci, a 4,8%, ze spedza na tej czynnosci ponad
4 godziny dziennie. Nie okres$lono jednak bezposredniej korelacji pomig¢dzy iloscig
czasu poswigconego na korzystanie z komunikatoréw internetowych, a poczuciem
psychologicznym wspdlnoty [Thomas, 2009, s. 62-85; por. Wroblewski i in., 2022;
2023].

Literatura przedmiotu porusza takze watek tak zwanej intymno$ci spotecznej
[Lin, 2012, s. 1-29]. Z jednej strony komunikatory internetowe sa wykorzystywane
w celu utatwienia komunikowania si¢ na odleglos¢, co pozwala zawierac i rozwijac,
poglebia¢ znajomosci. Z drugiej jednak strony mogg prowadzi¢ do niepewnosci, nie-
porozumien, a8 w konsekwencji do zaniku obecnych relacji. Moga tez stac si¢ narze-
dziem hejtu 1 licznych probleméw uzytkownikow, zaréwno ze zdrowiem psychicz-
nym, jak i fizycznym. W zwigzku z powyzszym, aby platformy komunikacji inter-
netowej mogty przynosi¢ jak najwiecej pozytywnych aspektéw, powinny by¢ uzy-
wane rozwaznie i Z umiarem.

2. Metodyka badan

W pracy przeprowadzono badania ilosciowe wykorzystujac metode CAWI (ang.
Computer-Assisted Web Interview), czyli wspomagany komputerowo wywiad przy
pomocy strony internetowej. Kwestionariusz ankiety zostal przygotowany za po-
moca formularza Google, a nastgpnie udostepniony respondentom w formie linku
umozliwiajagcego wzigcie udziatu w badaniu. Ankieta byta dostgpna dla responden-
tow w terminie 06—13.04.2024 roku.

Celem pracy bylo zidentyfikowanie czynnikéw wynikajacych z regularnego ko-
rzystania z komunikatoréw internetowych oraz okreslenie ich wptywu na relacje
miedzyludzkie. W ankiecie zostaty zawarte pytania dotyczace zarowno pozytyw-
nych, jak i negatywnych konsekwencji korzystania z tych srodkéw komunikacji,
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z uwzglednieniem takich czynnikow jak czgstotliwos¢ korzystania z komunikatorow
czy ogolny stosunek respondentow do tej formy komunikacji.

Wykorzystany w procesie badawczym kwestionariusz liczyt 20 pytan, z czego
15 miato charakter obligatoryjny. Struktura kwestionariusza sktadata si¢ z pytan za-
mknigtych, wsrod ktérych znalazto sig 13 pytan jednokrotnego wyboru oraz 4 pyta-
nia wielokrotnego wyboru. Dodatkowo 2 pytania umozliwialy dodanie wtasnej od-
powiedzi, jako uzupetienie wybranych wczesniej wskazan. Pozostate 3 pytania sta-
nowily tzw. metryczke.

Badanie przeprowadzono wsrod obecnych studentéw polskich uczelni wyz-
szych, dobranych metodg kuli $niegowej. W ankiecie wzigto udziat 122 responden-
tow, jednak analizie poddano odpowiedzi 121 ankietowanych, poniewaz 1 0soba nie
spetnita podstawowego kryterium — obecnie nie studiowata. Wsro6d badanych znala-
zto si¢ 89 kobiet (73,6%) oraz 32 mezczyzn (26,4%). Wigkszos¢ ankietowanych
(57,9%) stanowity osoby w przedziale wieku od 18 do 20 lat. Kolejng liczng grupg
stanowity osoby w wieku od 21 do 23 lat (40,5%). Pozostate osoby znajdowaty sig¢
w przedziale wickowym 24 lata i wigcej. Zdecydowana wigkszo$¢, poniewaz az
94,2% respondentow zadeklarowata, ze studiujg w formie stacjonarnej. Strukture
obiektu badan ze wzgledu na ple¢, wiek oraz rodzaj studiow przedstawiono w ta-
beli 1.

Tab. 1. Charakterystyka respondentéw

Struktura obiektu badan Liczba Procent
Pte¢
kobieta 89 73,6%
mezczyzna 32 26,4%
Wiek
18-20 70 57,9%
21-23 49 40,5%
24+ 2 1,7%
Rodzaj studiow
stacjonarne 114 94,2%
niestacjonarne 7 5,8%

Zrédto: opracowanie wtasne.
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3. Wyniki badan i dyskusja

Badanie rozpoczeto si¢ od wyboru komunikatoréw internetowych najczesciej
wykorzystywanych przez respondentéw. Respondenci mieli mozliwos¢ wielokrot-
nego wyboru. Wsrod wskazywanych odpowiedzi dominowaty: Facebook Messen-
ger (100%), Discord (36,1%), Microsoft Teams (32,8%) oraz WhatsApp (28,6%).
Dodatkowo kilka oséb wskazalo takie platformy jak Telegram, Instagram, czy Goo-
gle Meet. Uzyskane wyniki przedstawiono na rys. 1.

Facebook Messenger I 121
Microsoft Teams IS 39
WhatsApp IS 35
Telegram 9
Instagram M 6
Google Meet W3
X, dawniej Twitter M3
Snapchat W3

Signal 12
Z00M |1

SMS 11
Skype 11

Vkontakte 11
0 20 40 60 80 100 120
Rys. 1. Komunikatory internetowe wykorzystywane przez uczestnikdw badania

Zrédto: opracowanie wtasne.

W kolejnym pytaniu poproszono respondentdéw o okreslenie ich stosunku do ko-
rzystania z komunikatoréw internetowych, a uzyskane odpowiedzi (rys. 2) byty dos¢
jednoznaczne. Zdecydowana wigkszo$¢ (68%) zadeklarowata pozytywny stosunek
do korzystania z Kl, a 31% ankietowanych wykazato neutralne podejscie w tym te-
macie. W badanej grupie znalazta sie¢ rowniez jedna osoba, ktéra wykazata sie nega-
tywnym nastawieniem. Biorac pod uwage powyzsze wyniki mozna stwierdzi¢, ze
komunikatory internetowe sg dobrze odbierane przez wiekszos¢ badanych studen-
tow, co moze wynika¢ z wygody ich uzytkowania, duzej funkcjonalnosci i po-
wszechnej dostgpnosci. Zaobserwowany niewielki negatywny stosunek moze by¢
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natomiast spowodowany np. wczesniejszymi nieprzyjemnymi do§wiadczeniami po-
szczegblnych uzytkownikow.

Negatywny
1%

Neutralny
31%

Pozytywny
68%

Rys. 2. Stosunek respondentéw do korzystania z komunikatoréw internetowych

Zrédto: opracowanie wiasne.

W dalszej czesci badania zapytano o czas poswigcany na korzystanie z komuni-
katorow internetowych (rys. 3). Ponad potowa respondentéw (65%) zadeklarowata,
ze czynnosci te zajmuja im do 6 godzin dziennie, a 30% wskazato przedziat od 6 do
12 godzin dziennie. Zdecydowang mniejszo$¢ stanowily osoby uzywajace narzedzi
komunikacji internetowej w zakresie od 12 do 18 godzin dziennie (3%). Znalazta si¢
réwniez niewielka grupa osob spedzajacych na tej czynnosci od 18 do 24 godzin
dziennie.

Od 18 do 24 godzin dziennie
2%

0Od 12 do 18 godzin dziennie
3%

0Od 0 do 6 godzin dziennie
65%

0Od 6 do 12 godzin dziennie
30%

Rys. 3. Dzienny czas poswiecany na korzystanie z komunikatoréw internetowych

Zrédto: opracowanie wiasne.

Analizujac powyzsze wyniki mozna doj$¢ do nastgpujacych wnioskow. Blisko
co trzeci student uzywa komunikatoréw nawet przez 12 godzin dziennie, co moze
$wiadczy zarowno 0 bardzo duzej przydatnosci tych narzedzi, jak i o duzym stopniu
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uzaleznienia mtodych ludzi od ich obecnosci w codziennym funkcjonowaniu. Nie-
pokojacy jest takze fakt, ze cze$¢ osdb poswigca na uzywanie komunikatorow nawet
do 24 godzin dziennie, co moze prowadzi¢ do potencjalnych problemow natury za-
rowno spotecznej jak i zdrowotne;.

Idac dalej, istotnym byto sprawdzenie jak czgsto respondenci sprawdzaja komu-
nikatory internetowe. Ponad potowa ankietowanych (60%) zadeklarowata, ze robi
to kilkadziesiat razy dziennie. Znalazta si¢ rowniez czgs¢ osob, ktore wykonuja te
czynno$¢ od kilku do kilkunastu razy dziennie (40%), co ilustruje rys. 4. Przedsta-
wione wyniki wskazujg zatem na czeste i intensywne sprawdzanie Kl, co moze by¢
bezposrednio zwigzane z potrzebg utrzymania statego kontaktu z innymi ludzmi.

Kilka razy dziennie
23%

Kilkadziesiat razy dziennie
Kilkanascie razy dziennie 60%

17%

Rys. 4. Czestotliwos¢ sprawdzania komunikatoréw internetowych

Zrédto: opracowanie wtasne.

Kolejne pytanie miato na celu sprawdzenie tendencji do wzrostu uzywalnosci
komunikatorow internetowych w najblizszym otoczeniu badanych. Pod uwage
wzigto tu znajomych, rodzicow oraz dziadkow respondentow. Tutaj rowniez mozna
byto wskaza¢ wigcej niz jedng odpowiedz. Uzyskane wyniki pokazano na rys. 5.

Tak, wéréd znajomych/réwiesnikéw [N 85
Tak, wsrdd rodzicow - 89
Tak, wérdd dziadkow N 39

Nie zauwazam [l 7

0 20 40 60 80 100

Rys. 5. Wzrostowa tendencja uzytkowania komunikatoréw internetowych w najblizszym otoczeniu
respondentow

Zrédto: opracowanie wtasne.
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Zdecydowana wigkszo$¢ badanych zadeklarowata, ze zauwazaja oni tendencje
wzrostowa u swoich rodzicow (73,5%) i znajomych (70,2%). Dodatkowo 32,2% an-
kietowanych stwierdzito réwniez, ze widza podobne zachowania u swoich dziad-
kow, a tylko 5,8% nie zauwaza takich tendencji w ogdle. Podsumowujac, stale ro-
snagca popularno$¢ komunikatorow internetowych jest coraz bardziej zauwazalna
wsrod roznych grup wiekowych, w tym najbardziej u mtodego i $redniego pokole-
nia.

W badaniu uwzglgdniono tez rézne aspekty dotyczace konsekwencji wynikaja-
cych z uzytkowania komunikatorow internetowych oraz ich wptywu na relacje mig-
dzyludzkie. W pierwszej kolejno$ci zapytano o ich negatywne oddziatywanie, a uzy-
skane wyniki przedstawiono narys. 6.

Trudno powiedzie¢
24%

Tak

0,
Nie 71%
5%

Rys. 6. Opinie respondentdw dotyczace negatywnego wptywu komunikatoréw internetowych na re-
lacje miedzyludzkie

Zrédto: opracowanie wiasne.

Jak pokazujg uzyskane wyniki, az 71% badanych zauwaza niekorzystne skutki
korzystania z narz¢dzi komunikacji internetowej w odniesieniu do swoich interakcji
spotecznych. Kolejne 24% respondentdw nie bylo w stanie jednoznacznie okresli¢
wplywu tych narzedzi, co moze sugerowac, ze jest to bardzo skomplikowane zagad-
nienie, zalezne od wielu czynnikow. Jedynie 5% nie widzi negatywnych konsekwen-
cji. Analiza wynikow wskazuje na zroznicowane postrzeganie wpltywu komunikato-
row internetowych na relacje migdzyludzkie, co moze by¢ wynikiem odmiennego
sposobu, czgstotliwosci oraz celu korzystania z tych narz¢dzi przez rozne osoby.

Kolejne pytanie byto skierowane wytacznie do respondentow, ktorzy zadekla-
rowali, Ze obserwuja negatywny wplyw Kl na relacje miedzyludzkie. Ankietowani
mieli mozliwo$¢ wielokrotnego wyboru odpowiedzi sposrdd podanych wariantow,
a takze udzielenia wlasnej. Najczes$ciej wybieranymi odpowiedziami byty: spadek
liczby fizycznych spotkan ze znajomymi (93%) oraz trudnosé¢ z wyrazaniem siebie
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i swoich emocji w bezposredniej rozmowie (83,7%). Stosunkowo wiele 0s6b wybie-
rato réwniez: trudnosé z nawigzywaniem nowych kontaktéw (76,7%) oraz wzrost
leku spotecznego (73,3%). Wsrod innych odpowiedzi udzielanych przez responden-
tow pojawialy si¢ rowniez takie skutki jak: trudnosé z czytaniem i rozumieniem
mowy niewerbalnej (3,5%), zaspokajanie potrzeby kontaktow miedzyludzkich
online, zaniedbujgc relacje w swiecie realnym, np. z rodzing (1,2%) czy odcigcie sig¢
od bezposredniej rozmowy, w momencie otrzymywania wiadomosci na komunikato-
rze (1,2%). Strukture wskazywanych odpowiedzi pokazano na rys. 7.

Spadek ilosci fizycznych spotkan ze znajomymi _80
Trudnos¢ z wyrazaniem siebie i swoich emocji w _ 72
bezposredniej rozmowie
Trudnosci z nawigzywaniem nowych kontaktéow _ 66

Trudnosc z czytaniem i rozumieniem mowy I 3
niewerbalnej

Zaspokajanie potrzeby kontaktow miedzyludzkich
online, zaniedbujac relacje w Swiecie realnym, np. z I 1
rodzing

Przebodzcowanie kontaktami spotecznymi I 1

Odciecie sie od bezposredniej rozmowy, w
momencie otrzymywania wiadomosci na I 1
komunikatorze

Ograniczenie czasu prywatnego; naruszanie granic, I
bo zawsze powinno sie byé dostepnym 1

0 10 20 30 40 50 60 70 80
Rys. 7. Negatywne aspekty korzystania z komunikatoréw internetowych

Zrédto: opracowanie wiasne.

Mozna zatem stwierdzi¢, ze studenci sa Swiadomi zagrozen wynikajacych z nad-
miernego wykorzystywania narzedzi do komunikacji internetowej. Potrafig tez zi-
dentyfikowaé negatywny wptyw na relacje miedzyludzkie, obecny w wielu aspek-
tach zycia spotecznego i wyrazany w wieloraki sposob. Negatywne skutki moga do-
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tyczy¢ nie tylko relacji, ale rowniez zdrowia psychicznego uzytkownikéw KI. Nad-
mierne komunikowanie si¢ online moze prowadzi¢ do probleméw z budowaniem
relacji, a co za tym idzie do zwigkszonego lgku spotecznego i braku pewnosci siebie.
Uzywanie komunikatoréw internetowych przynosi roéwniez pozytywne skutki,
0 czym przekonanych jest blisko 97% badanych studentow (rys. 8). Grupa ta wska-
zata, ze wykorzystanie KI pozwala budowa¢ relacje miedzyludzkie, poniewaz:
umozliwia kontakt z rodzing/znajomymi, ktorzy mieszkajg w innym miescie/kraju
(100%), umozliwia szybki kontakt z innymi ludzmi w sytuacji kryzysowej (93,2) oraz
wspomaga prace zdalng (78,6). Nieco mniej respondentdéw zwrdcito uwage na po-
moc w szybkim rozwigzywaniu problemow (41%) oraz mozliwosé bezpiecznego za-
wierania nowych znajomosci (22,2%). Struktur¢ uzyskanych odpowiedzi pokazano
narys. 9.
Trudno powiedzie¢
Nie 2%
1%

Tak
97%

Rys. 8. Opinie respondentdw dotyczace pozytywnego wptywu komunikatoréw internetowych na re-
lacje miedzyludzkie

Zrédto: opracowanie wiasne.

Mozliwos¢ kontaktu z rodzing/znajomymi, ktérzy
mieszkaja w innym miescie/kraju

T 117

Mozliwosc¢ szybkiego kontaktu z innymi ludzmi w
sytuacji kryzysowej

Wspomaganie pracy zdainej [N 92

I 109

Pomoc w szybkim rozwigzywaniu probleméw [ 48

Mozliwosé bezpiecznego zawierania znajomosci [ 26

0 20 40 60 80 100 120
Rys. 9. Pozytywne aspekty korzystania z komunikatoréw internetowych

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Podsumowujac uzyskane wskazania nalezy zauwazy¢, ze komunikatory inter-
netowe sa obecnie wykorzystywane do roznych celow, poczawszy od pracy zdalnej,
po zarzadzanie sytuacjami kryzysowymi. Podstawowa ich funkcjg jest jednak moz-
liwo$¢ kontaktu z bliskimi, niezaleznie od dzielgcej ich odlegtosci. To potwierdza,
ze komunikatory moga pozytywnie wptywac na relacje miedzyludzkie.

Jednym z aspektow badania bylo takze okreslenie tego, jak czesto studenci wy-
bieraja rozmowe za pomoca komunikatorow zamiast fizycznego spotkania. W pyta-
niu zastosowano 5-stopniowa skal¢ Likerta, gdzie 1 oznaczalo nigdy, a 5 zawsze.
Wyniki przedstawiono na rys. 10.

Zawsze c
zesto

% 14%

Nigdy

11%

Rzadko
40%

Czasami
34%

Rys. 10. Czestos$¢ wybierania rozmowy za pomocg komunikatoréw internetowych

Zrédto: opracowanie wiasne.

Zdecydowana wigkszo$¢ respondentow wybrata odpowiedzi: nigdy (11%)
i rzadko (40%). Druga liczng grupe stanowity osoby, ktore wskazywaty odpowiedzi:
czasami (34%) i czgsto (14%). Odpowiedz zawsze, wybrata tylko jedna osoba. Wy-
nik ten moze $wiadczy¢ o tym, ze pomimo ogoélnodostepnosci komunikatorow in-
ternetowych, studenci wciaz preferuja bezposrednig interakcje. Rola tego $rodka ko-
munikacji nie zdominowata catkowicie tradycyjnych spotkan w realnym zyciu, co
moze wskazywaé na ich jedynie uzupehniajacy charakter w relacjach migdzyludz-
kich.

Jednakze z uwagi na powszechnos¢ wykorzystania komunikatoréw, za wazny
aspekt badawczy uznano potrzebe sprawdzenia, czy respondenci zauwazaja u Siebie
trudnos$ci w nawigzywaniu kontaktow w prawdziwym zyciu, w tzw. realu. Uzyskane
odpowiedzi (rys. 11) byty bardzo wyrownane. Blisko potowa badanych (46%) zade-
klarowata, ze nie ma problemu z nawigzywaniem kontaktow z innymi ludzmi
w prawdziwym zyciu. Niestety ponad 32% badanych stwierdzito, iz faktycznie za-
czyna dostrzega¢ problemy w tym obszarze. Niepokojacy jest tez fakt, ze okoto 22%
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studentow nie potrafi jednoznacznie okresli¢ swoich umiejetnosci interpersonal-
nych. Biorgc pod uwage mate réznice pomiedzy wskazaniami, warto poswigcié tym
aspektom miejsce w kolejnym planowanym procesie badawczym.

Tak, mam z tym problemy
32%

Trudno powiedzie¢
22%

Nie mam z tym problemu
46%

Rys. 11. Trudnosci w nawigzywaniu kontaktéw w prawdziwym zyciu

Zrédto: opracowanie wiasne.

W $lad za pytaniem o trudnosci w nawigzywaniu nowych kontaktow, postano-
wiono zapytac takze o utrzymywanie dotychczasowych relacji. Dlatego tez w bada-
niu ankietowym poproszono o wskazanie, czy uzytkownicy komunikatoréw inter-
netowych zauwazaja u siebie spadek checi do aktywnego spedzania czasu ze znajo-
mymi w realu przez mozliwos¢ utatwionego kontaktu z nimi przez Internet. Przewa-
zajaca wickszo$¢ ankietowanych udzielita odpowiedzi przeczacej (71%), co $wiad-
czy, ze wigksza warto$¢ maja dla nich spotkania osobiste. Przeciwne stanowisko
zajeto 14% osob, a 15% nie potrafito udzieli¢ jednoznacznej odpowiedzi (rys. 12).

Tak
14%

Trudno powiedzieé¢
15%

Nie
71%

Rys. 12. Spadek checi do spedzania aktywnie czasu ze znajomymi w realu przez mozliwos¢ utatwio-
nego kontaktu z nimi przez Internet

Zrédto: opracowanie wiasne.

Akademia Zarzadzania — 8(3)/2024 449



Wptyw uzywania komunikatorow internetowych na relacje miedzyludzkie

Powyzsze wyniki moga zatem sugerowac, ze komunikacja przez Internet, moze
ograniczac relacje towarzyskie, ale zdecydowanie nie jest gldwnym czynnikiem od-
powiadajacym za to zjawisko.

Przyjrzano si¢ takze rodzajom relacji zawieranych w Internecie. Respondenci
zostali proszeni o udzielenie odpowiedzi, czy posiadajg internetowych przyjaciot,
ktorzy na potrzeby badania zostali zdefiniowani jako osoby, ktore zostaly poznane
w Internecie oraz z ktorymi utrzymywane sq jedynie kontakty online (rys. 13).

Tak, kilku
20%

Tak, jednego
11%

Nie

69%

Rys. 13. Posiadanie internetowych znajomosci przez respondentéw

Zrédto: opracowanie wiasne

Duza grupa badanych studentow (69%) zadeklarowata, ze nie utrzymuje tego
typu relacji. Warto jednak zwroci¢ uwagg, ze az 20% ankietowanych rozwija przy-
jazn z kilkoma osobami w Internecie. Osoby deklarujgce posiadanie chociaz jednego
internetowego przyjaciela stanowig mniejszosc¢, ale i tak jest to wigcej niz co dzie-
sigta osoba (11%). Analiza powyzszych danych potwierdza przypuszczenia, ze stu-
denci, pomimo ogélnodostepnosci srodkéw do komunikacji online, preferuja utrzy-
mywanie glebokich relacji w $wiecie rzeczywistym. Nie mniej ponad 30% wskazan
deklarujgcych posiadanie internetowych przyjaciél wskazuje na potrzebe zadania
pytania o redefinicj¢ pojecia ,,przyjazn” i okreslenie jakosci i charakteru tychze re-
lacji.

Czesciowo aspekt ten poruszono w kolejnym pytaniu, ktoére dotyczyto prawdo-
podobienstwa zastapienia prawdziwych relacji przez relacje wirtualne (rys. 14). Op-
tymistycznym jest, ze ponad 84% ankietowanych odpowiedziato na to pytanie prze-
czaco. Wedtug nich relacje wirtualne nie mogg zastgpi¢ tych prawdziwych, osobi-
stych, w realnym zyciu. Zdecydowana mniejszos¢ studentow (2%) uwaza, ze kon-
takty online sg dobrym substytutem znajomos$ci w realnym $wiecie. Pozostata czesé
respondentow nie udzielita jednoznacznej odpowiedzi. Uzyskane wyniki ponownie
mozna zinterpretowac jako preferujace fizyczne interakcje oraz relacje budowane
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i utrzymywane w $wiecie rzeczywistym. Dodatkowo mogg one wskazywaé na
ogolne przekonanie mtodych oséb 0 wyjatkowosci i wartosci osobistych spotkan.

Tak
2%

Trudno powiedzie¢
14%

Nie
84%

Rys. 14. Prawdopodobienstwo zastgpienia prawdziwych relacji przez relacje wirtualne

Zrédto: opracowanie wiasne.

Waznym aspektem zwigzanym z uzytkowaniem komunikatoréw internetowych
jest tez ich wykorzystywanie w trakcie spotkan towarzyskich. Ma to zwigzek z ob-
serwowanym powszechnie tzw. ,,siedzeniem w telefonie”, nawet podczas rozmowy
z innymi ludzmi. W ramach prowadzonego badania studenci mieli za zadanie okre-
sli¢, jak czgsto zauwazajg u swoich znajomych tendencj¢ do uzywania narzedzi ko-
munikacji internetowej podczas spotkan towarzyskich, co skutkuje brakiem uwagi
po$wiecanej innym uczestnikom rozmowy. W pytaniu zastosowano 5-stopniowsg
skalg Likerta, gdzie 1 oznaczato nigdy, a 5 zawsze. Wyniki przedstawiono na rys.
15.

Nigdy Zawsze
2% 4%

Rzadko
16%
Czesto
36%
Czasami
42%

Rys. 15. Tendencja do korzystania z komunikatoréw internetowych podczas spotkan towarzyskich

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Najczesciej wybieranymi przez respondentow odpowiedziami byly czasami
(42%) oraz czgsto (36%). Nieco rzadziej wybierana byta odpowiedz rzadko (16%),
a w mniejszos$ci znalazty si¢ odpowiedzi zawsze (4%) oraz nigdy (2%). Powyzsze
wyniki pokazuja, ze problem braku odpowiedniego skupienia i angazowania si¢ na
rozméwcey podczas uczestniczenia w spotkaniach towarzyskich wystepuje do$¢ po-
wszechnie. Nie stanowi on jednak jeszcze, zdaniem badanych, zbyt wielkiej prze-
szkody w utrzymywaniu relacji podczas spotkan towarzyskich.

Proces badawczy zakonczono pytaniem o preferencje mtodych osob dotyczace
sposobu komunikacji. Pod rozwage poddano kontakty osobiste i komunikatory in-
ternetowe. Uzyskane wyniki przedstawiono na rys. 16.

Trudno powiedzie¢

Czuje sie pewniej uzywajac
26% J€ Sie p ) Uzywajq

komunikatoréw internetowych
26%

Czuje sie pewnie w kazdym
rodzaju przyjetej komunikacji
31%

Czuje sie pewniej rozmawiajgc
osobiscie
17%

Rys. 16. Pewnos¢ siebie przy komunikacji osobistej i internetowej

Zrédto: opracowanie wiasne

Odpowiedzi udzielone przez studentow byty stosunkowo réwnomierne rozto-
zone, co moze wskazywac na roznorodno$¢ doswiadczen i preferencji wsrdd studen-
tow. Najwiecej badanych (31%) stwierdzito, ze czuje si¢ pewnie w kazdym rodzaju
wybranej komunikacji, a najmniej (17%), ze czuje si¢ pewniej prowadzac konwer-
sacje osobiscie. Co czwarty ankietowany nie byt w stanie jednoznacznie sprecyzo-
wac swojej odpowiedzi. Uzyskane wyniki odzwierciedlajg wczesniejsze spostrzeze-
nia, potwierdzajac duzg role internetowych srodkow komunikacji we wspotczesnym
spoteczenstwie i stopniowe przenoszenie si¢ mtodych do $wiata wirtualnego.

Podsumowanie

Glownym celem badania byto okre$lenie wplywu czynnikéw wynikajgcych
z regularnego uzytkowania komunikatoréw internetowych na relacje mi¢dzyludz-
kie. Pod uwage wzigto wiele rdéznych aspektow, w tym bezposrednie obserwacje

studentow, ktorych owe badanie dotyczylo. Na podstawie uzyskanych wynikow
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mozna zauwazy¢, ze w opinii studentow polskich uczelni wyzszych, pomimo po-
wszechnego wykorzystania komunikatorow i pozostawania non stop online, spotka-
nia fizyczne sg niezwykle waznym elementem budowania nowych oraz podtrzymy-
wania juz istniejacych relacji. Komunikacja wytacznie przez Internet nie jest w sta-
nie zastgpi¢ konwersacji w prawdziwym zyciu. Ponadto wielu respondentow zade-
Klarowato, ze relacje online nie mogg by¢ substytutem relacji offline (w realu).

Studenci wsérdd pozytywnych aspektow korzystania z komunikatoréw interne-
towych wymienili migdzy innymi mozliwos$¢ kontaktu z bliskimi oraz mozliwo$é
szybkiego kontaktu w sytuacjach kryzysowych. Narzedzia komunikacji pozwalajg
takze na rozwijanie istniejacych juz relacji, ktére nie mogtyby by¢ skutecznie pod-
trzymywane przy pomocy spotkan osobistych. Latwos¢ dostepu do platform inter-
netowych umozliwia rowniez poznawanie nowych osob w stosunkowo bezpieczny
i niezobowigzujacy sposob, jednak nie jest to najbardziej ceniona z funkcji tego typu
narzedzi przez odbiorcow. Dodatkowo wyniki badan wskazuja, ze czgs$¢ osdb czuje
si¢ zdecydowanie pewniej komunikujgc si¢ za pomoca komunikatoréw interneto-
wych, co moze by¢ dobrg alternatywa dla os6b majacych trudnosci z rozpoczyna-
niem konwersacji w realnym $wiecie lub tez przejawiajacych objawy leku spotecz-
nego.

Pomimo wyraznych korzys$ci coraz czgsciej obserwowany jest rowniez nega-
tywny wpltyw komunikatoréw internetowych na budowanie i podtrzymywanie rela-
Cji. Posrod najbardziej niekorzystnych mozna wymieni¢ przede wszystkim spadek
liczby osobistych spotkan, czy tez rosnace trudnosci z wyrazaniem siebie i swoich
emocji w bezposredniej rozmowie. Mozliwosci jakie udostepniaja narzedzia komu-
nikacji internetowej moga prowadzi¢ do sptycenia, badz zaniku istniejacych juz re-
lacji. Coraz czesciej obserwuje si¢ takze tendencje do ciaglego ,.bycia dostgpnym
online” nawet w sytuacjach towarzyskich, podczas ktorych uwaga powinna by¢ cat-
kowicie skupiona na aktualnych wydarzeniach i poswigcona uczestnikom spotkania.
Dodatkowo w wynikach badan zauwazalny zaczyna by¢ wzrost wyboru konwersacji
online ponad tak zwanymi spotkaniami w realu, co w przysztosci moze prowadzi¢
do stopniowego zaniku tradycyjnej formy komunikowania sig.

Podsumowujac, badanie zwrocito uwage na istnienie praktycznego zwiazku po-
miedzy komunikatorami internetowymi a relacjami miedzyludzkimi. Korzystanie
z internetowego $srodka komunikacji niesie za sobg wiele korzysSci, majac przy tym
pozytywny wptyw na rozwoj relacji. Jednak coraz bardziej zauwazalne sg rowniez
negatywne konsekwencje, ktore przewazaja nad pozytywnymi aspektami.

Akademia Zarzadzania — 8(3)/2024 453



Wptyw uzywania komunikatorow internetowych na relacje miedzyludzkie

Literatura

10.

11.

12.

13.

454

Czerniawska M., Szydto J. (2022), Traditionalism, Modernism, Postmodernism -
Worldview Analysis in the Context of Values, WSEAS Transactions on Business and
Economics 19, pp. 701-713.

Czerniawska M., Szydto J. (2020), The Worldview and Values — Analysing Relations,
WSEAS Transactions on Business and Economics 17, pp. 594-607.

Dell P.T. (2008), Acting your age: a study of the relationship between online social in-
teraction and identity in older adults, Doctoral dissertation, Murdoch University, Mur-
doch, Australia.

Hotownia K., Zgorzalek A., Poleszczuk A., Harmider O. (2022), Wptyw aplikacji spo-
tecznosciowych na relacje miedzyludzkie, Wydawnictwo Kota Naukowe — Szkotg Twor-
czego Dziatania 8, s. 133-145.

Joo T.M., Teng C.E. (2017), Impacts of social media (Facebook) on human communi-
cation and relationships: A view on behavioral change and social unity, International
Journal of Knowledge Content Development & Technology 7 (4), pp. 27-50.

Lis R. (2010), Problem nadmiernego zaangazowania studentow w aktywnosci interne-
towej, Postepy Nauki i Techniki 4, s. 12-22.

Lin S. (2012), Instant messaging on interpersonal relationship: How it brings intimacy
and negative feelings, Unpublished master's thesis, The Chinese University of Hong
Kong, Hong Kong, China.

Thomas A.G. (2009), The relationships between students' use of instant messaging and
their psychological sense of community, North Carolina State University, Raleigh, USA.
Valkenburg P.M., Peter J. (2007), Preadolescents' and adolescents' online communica-
tion and their closeness to friends, Developmental Psychology 43 (2), pp. 267-277.
Valkenburg P.M., Peter J. (2007), Internet communication and its relation to well-being:
Identifying some underlying mechanisms, Media Psychology 9 (1), pp. 43-58.
Wawrzonkiewicz-Stomska A., Cholewa E. (2017), Oddzialtywanie mediow na dzieci
i miodziez, Problemy Wspotczesnej Pedagogiki 3 (1), s. 25-35.

Wréblewski F. , Zegarski P., Szydto J. (2023), Social media w zyciu studentéw Politech-
niki Bialostockiej, Akademia Zarzadzania 7(2), s.379-401.

Wréblewski F., Zegarski P., Szydto J. (2022), Wykorzystanie czasu wolnego przez stu-
dentow Politechniki Bialostockiej, Akademia Zarzadzania 6(2), s. 307-326.

Academy of Management — 8(3)/2024



Izabella Zdanuk, Patrycja Kwieciriska, Beata Dembicka

The impact of using internet messaging on interpersonal
relationships

Abstract

The aim of this study was to determine the influence of factors resulting from regular use
of internet messengers on interpersonal relationships. The study was conducted on a group
of 121 people. It is based on the analysis of quantitative data collected using an electronic
form, which was made available to students of Polish universities. The article presents both
the positive and negative influence of using internet messengers on shaping interpersonal
relationships. The study paid attention to such aspects as the frequency of using internet
messengers or their presence during social gatherings. Attention was also paid to the sub-
jective feelings of students regarding the influence of internet messengers on their daily
functioning. The obtained results show high awareness of young people both of the ad-
vantages and disadvantages of this type of communication tools, as well as of the possibili-
ties of their use in shaping interpersonal relationships.

Key words

student, internet messenger, interpersonal relationships
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Streszczenie

Artykut dotyczy motywacji studentéw Politechniki Biatostockiej do nauki, koncentruje sie
na typach motywacji (wewnetrznej i zewnetrznej) oraz czynnikach wptywajacych na zaan-
gazowanie edukacyjne. Celem artykutu jest pogtebienie wiedzy na temat motywacji eduka-
cyjnej studentdw, co moze przyczynic sie do skuteczniejszego projektowania metod wspie-
rajgcych proces nauki. Przeprowadzono badania ankietowe, wykorzystano technike CAWI.
Wozieto w nich udziat 150 studentéw z réznych wydziatéw. Wyniki wskazujg, ze kluczowymi
czynnikami wptywajgcymi na motywacje studentéw s3: sposéb prowadzenia zajec przez wy-
ktadowcow oraz dtugoterminowe cele zawodowe. Studenci, w wiekszosci, deklarowali, ze
uczg sie intensywnie na kilka dni przed egzaminami, a ich preferowane pory nauki to wie-

czory.

Stowa kluczowe

motywacja wewnetrzna, motywacja zewnetrzna, nauka, studenci
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Wstep

Motywacja odgrywa fundamentalng rolg¢ zar6wno w zyciu zawodowym, jak
i osobistym, wplywajac na efektywno$¢, rozwoj i satysfakcje. Jej korzenie siggaja
lacinskiego stowa movere, oznaczajacego ,,porusza¢” lub ,,popychac”, co dobrze ilu-
struje jej role w inicjowaniu i ukierunkowywaniu naszych dziatan. Wspolczesne ba-
dania nad motywacja ukazuja jej wieloaspektowos¢, a takze roznorodno$¢ napgdza-
jacych ja mechanizmow [Moczydtowska, 2012; Pancasila i in., 2020].

Motywacja jest kluczowym zagadnieniem nie tylko w zyciu prywatnym, ale
takze w zawodowym. W edukacji odrywa istotng rolg w procesie ksztattowania si¢
zaangazowania oraz osiggania sukcesOw przez studentdéw. Motywacja wewnetrzna,
wynikajaca z osobistych zainteresowan i pasji prowadzi do wigkszej satysfakcji
z nauki [Bodziany i in., 2021; Kalogiannidis, 2021]. Z kolei motywacja zewnetrzna,
zwigzana z nagrodami, ocenami czy innymi czynnikami, niesie za sobg zar6wno po-
zytywne, jak i negatywne skutki [Van den Heuvel i in., 2015; Basalamah i As’ad,
2021; Zheng, 2021]. Zrozumienie tych mechanizmoéw jest kluczowe do opracowy-
wania skutecznych strategii wspierania studentow w ich edukacyjnej podrozy. Ce-
lem artykutu jest pogtebienie wiedzy na temat motywacji edukacyjnej studentow, co
moze prowadzi¢ do skuteczniejszego projektowania metod wspierajacych proces na-

uki.
1. Przeglad literatury

Termin "motywacja" ma swoje korzenie w lacinskim stowie movere, ktére thu-
maczy si¢ jako "poruszac¢" lub "popychaé". Czgsto przywotywany jest rowniez ta-
cinski rzeczownik motus, oznaczajacy "ruch" lub "przebieg", oraz czasownik moveo,
wyrazajacy idee "wprowadzania w ruch", "zache¢cania" lub "pobudzania do dziata-
nia" [Robinson i in., 2022; Dos Santos i in, 2023; Moczydtowska, 2023]. W litera-
turze naukowej spotykamy rozne definicje "motywacji", ktore zaleza od perspek-
tywy badacza i jego zainteresowan. W ponizszej tabeli, przedstawione zostaty nie-
ktore z definicji pojgcia motywacii.

Tab. 1. Przeglad definicji motywacji

Autor Definicja motywacji
Armstrong, 2005 Zachowanie ukierunkowane na cel.
Griffin, 2006 Zestaw sit powodujgcych, ze ludzie zachowuja sie w okreslony sposdb.
Pocztowski, 2008 | Wewnetrzne i zewnetrzne uwarunkowania zachowan ludzi w procesie
pracy.
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Autor

Definicja motywacji

Moczydtowska,
2010

Mechanizm regulacyjny, ktorego istotg jest uruchomienie, zorganizowanie
i ukierunkowanie postepowania ludzkiego w taki sposdb, by osiggnat on
okreslony cel.

Robbins, 2004

Chec robienia czegos, zalezna od mozliwosci zaspokojenia przez to dziatanie
jakiejs potrzeby danej jednostki.

Bjorklund, 2001
Stevenson, 2002

Bodziec, pobudka, zacheta do dziatania. Sktada sie na nig wszystko, co w
ptaszczyznie werbalnej, fizycznej czy psychofizycznej sktania kogos$ do reago-
wania dziataniem.

Moczydtowska,
2010

Mechanizm psychologiczny, ktérego istotg jest uruchomienie, zorganizowa-
nie i ukierunkowanie postepowania ludzkiego w taki sposdb, by osiggnat on
wytyczony cel.

Nieckarz, 2011

Wynik procesu, ktérego poczatkiem jest dostrzezenie pewnego niedostatku,
deficytu miedzy stanem aktualnym a stanem oczekiwanym.

Koziot, 2002

Proces sterowania wyborem, ktérego dokonuje jednostka sposrdd réznych
kierunkow i form dziatania.

Jacukowicz, 2004

Wewnetrzny stan emocjonalny cztowieka stanowi zespdt proceséw inicjo-
wania okreslonych czynnosci, wptywa na decyzje o ich podejmowaniu, prze-
biegu i osigganiu celu.

Kopertynska, Wewnetrzny proces, od ktdrego zalezy kierunek czynnosci pracownika oraz

2009 ilos¢ energii, jaka jest on gotow poswiecic na realizacje celéw i zadan wyzna-
czajacych éw kierunek.

Penc, 2011 Zespot czynnikow natury psychologicznej lub fizjologicznej uruchamiajacy i

organizujgcy zachowania cztowieka skierowane na osiggniecie okreslonego
celu, mechanizm psychologiczny, regulujgcy dowolne zachowanie poprze-
dzone wyborem.

Zrédto: [Knap-Stefaniuk i in., 2018].

Podsumowanie definicji motywacji przedstawionych przez roéznych autorow
ukazuje wspélne elementy oraz zrdznicowane podej$cia do tematu. W wigkszosci
definicji motywacja jest postrzegana jako proces ukierunkowany na osiggnigcie
celu, sterowany zaréwno czynnikami wewnetrznymi, jak i zewngtrznymi. Arm-
strong [2005] i Griffin [2006] wskazuja na ukierunkowanie motywacji na cel i ze-
staw sit wptywajacych na zachowanie. Pocztowski [2008] oraz Penc [2011] podkre-
$laja role psychologicznych i fizjologicznych czynnikow, ktore inicjujg 1 organizuja
dziatania. Z kolei Robbins [2004] zwraca uwagg na powigzanie motywacji z zaspo-
kajaniem potrzeb jednostki. Moczydtowska [2010] oraz Jacukowicz [2004] widza
motywacj¢ jako mechanizm regulacyjny, ktory organizuje i ukierunkowuje zacho-
wanie. Kopertynska [2009] oraz Koziot [2002] akcentuja, Ze motywacja wplywa na
wybory jednostki oraz ilo$¢ energii po§wigcona na realizacj¢ zadan. Definicje te 13-
czy zrozumienie motywacji jako kluczowego mechanizmu wplywajacego na
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dzialania i ich efektywno$¢, jednak rdznia si¢ one w zakresie szczegdélowych uwa-
runkowan i podejsc.

Motywacja jest szerokim zagadnieniem badawczym, a jej pelne zrozumienie
wymagatoby dogtebnej eksploracji. Istnieje wiele rodzajow motywacji, ktore mozna
klasyfikowa¢ w zaleznosci od doswiadczen i cech osobowos$ci danej jednostki,
a takze roznych teorii psychologicznych. Mimo rozlegtosci tematu, na uwage zastu-
guja dwa typy:

1) motywacja homeostatyczna — odnosi si¢ do sytuacji, w ktorych gléwng jej
funkcjg jest przywracanie zaburzonej rownowagi, wynikajacej z deficytu,
nasycenia czy zaspokojenia potrzeb [Lipka i in., 2010];

2) motywacja heterostatyczna — nie jest zwigzana z potrzeba przywracania
rownowagi wewnetrznej organizmu (jak w przypadku motywacji homeosta-
tycznej), wynika z dazenia do nowych doswiadczen, celéw czy bodzcow.
W tym przypadku, zamiast reagowac¢ na brak lub deficyt, organizm jest po-
budzany do dziatania przez chg¢¢ zdobycia czegos nowego, rozwoju, eksplo-
racji lub osiggniecia wyzszego poziomu satysfakcji [Lipka i in., 2010].

Motywacje¢ heterostatyczng mozemy dodatkowo podzieli¢ na rézne typy, takie jak:

* poznawcza — oznaczajaca umiejetnos¢ wizualizacji przysztych zachowan
oraz autoregulacji i automotywacji [Bandura, 2007];

* hubrystyczna — polega na dazeniu do potwierdzania i zwigkszania wtasnej
warto$ci jako osoby, jednoczesnie ujmujac chg¢ doréwnywania innym lub
ich przewyzszenia, w celu dowarto$ciowania si¢ [Kozielecki, 1987];

* osiggnie¢ — przejawia si¢ w checi osiagania sukcesow, realizacji celow, wy-
kazywaniu si¢ kompetencjami, jak i ich rozwojem i doskonaleniem [Atkin-
son, 1966];

+ autonomiczna — zaangazowanie si¢ w dane dziatanie z wlasnej woli [Ryan
i Deci i Ryan, 1985];

* wilasnej efektywnosci — wykazuje si¢ tendencjg do checi cigglego rozwoju
danej osoby, do$wiadczania przez nig poczucia wlasnej kompetencji [Ban-
dura, 2007];

« zmian rozwojowych — dazenie do ciaglego rozwoju, realizacji dtugotermi-
nowych celéw oraz samorealizacji [Maslow, 1990; Rogers, 2002].

Kolejnym podziatem motywacji jest motywacja wewnetrzna oraz zewnetrzna
(inaczej instrumentalna). Motywacje zewnetrzng, jak sama nazwa wskazuje nape-
dzaja czynniki/ bodzZce zewngtrzne, takie jak obiecana nagroda chociazby w postaci
dobrej oceny, czy zaliczenia przedmiotu w §rodowisku akademickim lub premia czy
awans w Srodowisku zawodowym. Podane wczesniej przyktady, naleza do tych po-
zytywnych, aczkolwiek warto wspomnie¢, ze motywacja moze mie¢ rowniez
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charakter negatywny, przyktadowo mandat za przekroczenie predkosci bedzie nega-
tywnym czynnikiem motywujacym nas do przestrzegania przepisow ruchu drogo-
wego [Deckers, 2023]. Motywacja wewngtrzna, jak sama nazwa wskazuje pochodzi
z wewnatrz czlowieka i w najprostszy sposob mozna jg wytlumaczy¢ jako interesu-
jace dziatania, ktore dana jednostka podejmuje bez okreslonej zewnetrznej nagrody.
Ten rodzaj motywacji czgsto wynika z cech osobowosci [Zimbardo i in., 2011].
Zgodnie z modelem potaczenia Srodkdéw i celow, stopien wewnetrznej motywacji
jest zalezny, od bliskosci zachowania i jego stanu koncowego [Kruglanski i in.,
2018]. W przypadku, gdy cele znajduja si¢ daleko od siebie, dominuje motywacja
zewngtrzna, natomiast gdy sa one blisko lub sg zespolony, mamy do czynienia z mo-
tywacja wewngtrzng (rys. 1).

Amotywacja Motywacja | Motywacja
' / Zewngtrzna \ 3 Wewnetrzna
| Regulacja e iy |
i zewnetrzna. miyhkacia tegracya !
i |

Docenienie I
Koncentracja na zZnaczenia I Zainteresowanie i
poczuciu wiasnej wykonywanej Spojnose celow i zadowolenie z
nagréd i kar wartosci i czynnoscii wartosci ' wykonywane]
aprobacie innych akceptacja jej | czynnosci
zasad

Nieobecnosé ' e
intencjonalnej H
regulacji

Umiarkowanie Umiarkowanie Autonomiczna ' Inherentnie
kontrolowana autonomiczna | autonomiczna

Brak motywacji Kontrolowana
R motywacja motywacja RECHYEE S motywacja

Rys. 1. Kontinuum autodeterminacji — od amotywacji do motywacji wewnetrznej

Zrédto: [Gane i Deci, 2005, s. 336].

Kontinuum przedstawione na powyzszym rysunku ilustruje, jak motywacja
zmienia si¢ w zalezno$ci od stopnia jej internalizacji. Zaczynajac od opisywanej
przez E.L. Deciego oraz R. Ryana amotywacji, ktora oznacza stan niechgci do wy-
konywania danego zachowania, przez brak poczucia powigzania z jego rezultatem
[Deci i Ryan, 2000], przechodzimy do aktywnosci, ktore nie budzg zainteresowania,
stad wymagaja motywacji zewnetrznej. Ich rozpoczecie zalezy od percepcji zwigzku
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migdzy zachowaniem a jego konsekwencjami, a wiec sa regulowane zewnetrznie
przez nagrody. Jednak motywacja zewngtrzna moze by¢ zinternalizowana poprzez
introjekcje (akceptacje czegos bez przyjecia tego jako wilasne), identyfikacje (zaak-
ceptowanie i zaangazowanie w co$, poniewaz jest zgodne z naszymi celami i warto-
$ciami) oraz integracje (gdzie zachowanie staje si¢ czgscig tozsamosci i codziennego
zycia). Zintegrowana regulacja to najbardziej autonomiczna forma zewngtrznej mo-
tywacji, ktéra rozni si¢ od motywacji wewngtrznej tym, ze nie koncentruje si¢ na
samej czynnos$ci, lecz postrzega ja jako narzedzie do realizacji osobistych celow
i wartosci. Stopien internalizacji zalezy od cech jednostki, rodzaju aktywnosci i kon-
tekstu, w ktorym podejmowane jest dziatanie [Lipka i in., 2010].

Ciekawym w konteks$cie motywacji do nauki zjawiskiem, byta pandemia CO-
VID 19 w 2020 roku. Przejscie na zdalng forme nauczania miato znaczacy wptyw
na poziom motywacji do nauki studentéw w catej Polsce. Wyniki badan Dtugosza,
przeprowadzonych wsrdd niemalze dwoch tysiecy studentow Uniwersytetu Pedago-
gicznego w Krakowie, pokazaty ze zdalna edukacja budzita wérod studentdw wigcej
negatywnych niz pozytywnych emocji. Nalezy podkresli¢, iz dwie trzecie studentow
zglaszalo subiektywne objawy wypalenia, takie jak zmgczenie i wyczerpanie psy-
chiczne. Wiekszo$¢ odczuwata takze spadek satysfakcji z zycia. Wérod mtodych lu-
dzi dominowaly negatywne uczucia, takie jak lek, niepokoj, stres, smutek i poczucie
osamotnienia. Ponad 60% badanych wskazato na nizszag motywacj¢ do nauki niz
przed pandemia oraz wigksza chwiejno$¢ emocjonalng zwigzang z takim trybem
ksztatcenia. Do negatywnych aspektow zdalnej edukacji studenci zaliczali trudnosci
wynikajace z samodzielnej nauki (58%), brak kontaktu z innymi uczestnikami zajec¢
oraz utrudniong bezposrednia komunikacje z wyktadowcami. Mimo, ze ponad 75%
studentéw ocenito jakos¢ zdalnego nauczania na uniwersytecie jako dobra lub bar-
dzo dobra, to 64% z nich uwazato, Zze studiowanie w czasie pandemii bylo dla nich
trudniejsze niz przed wprowadzeniem edukacji zdalnej [ Dtugosz, 2020].

Inne badania przeprowadzone wsrod studentow medycyny, wskazujg, ze nie
wszyscy studenci mieli dostep do interaktywnych zaje¢ z wyktadowcami. Problemy
techniczne i organizacyjne dotyczyly zarowno wyktadowcow, jak i studentow. Na-
uczyciele akademiccy, podobnie jak nauczyciele w szkotach podstawowych i sred-
nich, mieli swobod¢ wyboru sposobu komunikacji z uczniami. Z jednej strony da-
wato to prowadzgcym elastycznos¢ w doborze metod i narzgdzi nauczania, z drugiej
jednak, w wielu przypadkach brakowato komunikacji i interakcji miedzy studentami
a wyktadowcami. Wedtug studentow medycyny, zajecia online byly czesto krotsze
niz tradycyjne, brakowalo mozliwosci zadawania pytan, a zaj¢cia czesto ograniczaty
si¢ jedynie do przesytania materiatow do samodzielnej nauki. Z drugiej strony stu-
denci dostrzegli korzy$ci zdalnego nauczania, takie jak tatwiejszy dostep do
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materialow dydaktycznych online, roznorodno$¢ metod stosowanych przez wykta-
dowcow (np. nagrywane wyklady, prezentacje, kombinacje wyktadu i dyskusji, gry
dydaktyczne, platforma Moodle) oraz zréznicowane materiaty edukacyjne (filmy
z YouTube, prezentacje, artykuty, fragmenty ksiazek, nagrania) [Lasota i Shatilova,
2021].

Po pandemii motywacja studentéw do nauki ulegta znacznym zmianom. Wiele
0s6b zmagato sie z trudno$ciami zwigzanymi z naukg zdalna, brakiem bezposred-
niego kontaktu z wyktadowcami i kolegami, co wplyneto na ich zaangazowanie edu-
kacyjne. Powrot do tradycyjnych form nauczania stwarza nowe wyzwania, ale row-
niez mozliwosci. Studenci coraz cze¢sciej szukajg motywacji w dilugoterminowych
celach, takich jak rozwo6j zawodowy czy zdobywanie praktycznych umiejetnosci,
ktore pomogg im na rynku pracy. Zwigkszyta si¢ rowniez potrzeba bardziej elastycz-
nych form nauki, ktére tacza w sobie elementy zdalne i stacjonarne. Po pandemii
kluczowym czynnikiem motywacyjnym stata si¢ takze potrzeba poczucia stabilnosci
oraz odnalezienia sensu i celu w edukacji.

2. Metodyka badan

Wykorzystany w niniejszym artykule materiat badawczy obejmowat odpowie-
dzi zebrane od 150 studentow Politechniki Biatostockiej. Badanie zostato przepro-
wadzone w sierpniu i wrzesniu 2024 roku Sktadato si¢ z trzech blokow pytan, przy
czym pierwszy blok obejmowat ogdlne informacje o studentach, takie jak wiek, pte¢,
kierunek i1 wydziat studidow oraz forma studiéw, drugi dotyczy?t czasu poswigcanego
na nauke, a trzeci skupiat si¢ na rodzajach motywacji zwigzanych z nauka.

Respondenci zostali poproszeni o wypetienie kwestionariusza ankiety w formie
elektronicznej za pomoca Google Forms. Zebrane dane zostaly nastgpnie przeanali-
zowane przy uzyciu programow Statistica 13.3 oraz Microsoft Excel. W badaniu,
oprocz tabel wielodzielczych przybierajacych posta¢ wykresow, zastosowano test
Kruskala-Wallisa, analizujacy czy kierunek, na ktorym studiuja studenci, wptywa na
ilo§¢ czasu jaki poswigcajg nauce, ilo$¢ podej$¢ przy zaliczaniu przedmiotéw oraz
czynniki powigzane z motywacja.

Wsréd respondentéw dominowaly kobiety, ktore stanowity 58,8% badanej
grupy. Najliczniejsza grupe wiekowa stanowili studenci w przedziale wiekowym 18-
21 lat (47,1%), a nastepnie w przedziale 22-25 lat (39,2%). Najwiecej ankietowa-
nych studentow wskazato, ze studiuje na Wydziale Inzynierii Zarzadzania (56,9%),
a kolejng liczng grupe stanowili studenci Wydzialu Informatyki (29,4%). Jesli cho-
dzi o stopien studiow, to wickszo$¢, bo az 78%, stanowili studenci studiow pierw-
szego stopnia (licencjackich lub inzynierskich). W ramach badania wyrdzniono trzy
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glowne kierunki studiow: zarzadzanie (27,5%), informatyka (29,4%) oraz logistyka
(21,6%).

3. Wyniki badan

W drugim bloku pytan ankiety zapytano respondentdw, czy uwazaja, ze ich kie-
runek studiéw jest wymagajacy. Wiekszos¢, bo 60% studentow, stwierdzila, ze ich
kierunek jest raczej wymagajacy, a 14% uznalo, ze studiowanie na nim zdecydowa-
nie wymaga znacznego naktadu czasu. Kolejne pytanie dotyczyto tego, czy oprocz
poswigcania czasu na nauke studenci rowniez pracujg. Wyniki byty niemal rowno-
miernie podzielone: 56% respondentéw odpowiedziato, ze nie pracuje, podczas gdy
44% przyznato, ze taczy studia z praca. Zapytano takze, czy zaliczenia odbywaja si¢
najczesciej przed sesja egzaminacyjng czy w jej trakcie. Zdecydowana wigkszos¢
ankietowanych, bo az 68%, odpowiedziata, ze zaliczenia odbywaja si¢ przed sesja.

W dalszej czgsci badania skupiono si¢ na pytaniach dotyczacych czasu, jaki stu-
denci po$wiecajg na nauke. Pierwsze z tych pytan brzmiato: ,,Jak czesto przygoto-
wujesz si¢ do egzaminow na studiach?”. Uzyskane w ramach tego badania wyniki
przedstawiono na rysunku 2.

6% 6%

m Ucze sie systematycznie przez
caty semestr

m Zaczynam nauke na kilka
tygodni przed egzaminem

= Zaczynam nauke na tydzien
przed egzaminem

Ucze sie intensywnie tuz przed

44% egzaminem (na kilka dni przed)

Ucze sie dzier/noc przed
egzaminem

Rys. 2. Czestotliwos¢ przygotowywania sie studentéw do egzamindéw

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Kolejne pytanie dotyczyto czasu, jaki studenci poswigcaja na nauke w ciggu ty-
godnia. Uzyskane wyniki zaprezentowano na rysunku 3. Wynika z nich, Ze najwigk-
sza grupa, stanowigca 34%, deklarowata, Zze poSwigca na nauke 10-15 godzin tygo-
dniowo. Blisko 30% studentéw deklaruje, Zze na nauke poswigca srednio od 5 do 10
godzin tygodniowo, natomiast 28% poswigca na ten cel mniej niz 5 godzin. Najrza-
dziej wskazywanym przedziatem czasowym byto 15-20 godzin tygodniowo, ktory
to zadeklarowato jedynie 8% respondentéw. Zaden student nie zadeklarowat, ze
uczy si¢ powyzej 20 godzin tygodniowo.

15-20 godzin _ 8%

10-15 godzin | 34%

5-10 godzin | 30%
Mniej niz 5 godzin |G 28%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Rys. 3. Przyblizona ilo$¢ czasu poswiecana na nauke przez studentdw w ciggu tygodnia

Zrédto: opracowanie wiasne.

Studenci zostali rowniez zapytani, o jakiej porze dnia ich nauka jest najbardziej
efektywna. Uzyskane odpowiedzi zaprezentowano na rysunku 4. Najwiecej respon-
dentdw, bo az potowa, wskazato godziny wieczorne migdzy 21:00 a 24:00. Kolejng
popularng pora nauki byt wezesniejszy wieczor, migdzy 18:00 a 21:00, ktory wy-
brato 44% ankietowanych. Dwiema mniej popularnymi, ale nadal czgsto wybiera-
nymi porami nauki, byly pézne popotudnie (15:00-18:00) oraz noc (24:00-5:00).
Najrzadziej studenci uczg si¢ przed zajgciami lub w wolnych przerwach migdzy za-
jeciami, gdy sa na uczelni [por. Wréblewski i in., 2022].
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Noc (24:00-5:00) I 28%
Pézny wieczdr (21:00 - 24:00) e 50%
Wieczér (18:00 - 21:00) I 44%
Pézne popotudnie (15:00 - 18:00) NN 26%
Wczesne popotudnie (12:00 - 15:00) I 14%
Przedpotudnie (9:00 - 12:00) N 20%
Woczesny ranek (5:00 - 9:00) N 13%

0% 20% 40% 60%

Rys. 4. Najbardziej efektywna pora dnia do nauki wedtug studentéw

Zrédto: opracowanie wtasne.

Trzeci blok pytan dotyczyt motywacji studentow. Na poczatku zostali oni po-
proszeni o wybranie metod wspierajacych, ktore pomagajg im w utrzymaniu skupie-
nia oraz osiggni¢ciu efektywnosci i motywacji do nauki. Uczestnicy mogli wskazaé
maksymalnie pig¢ najwazniejszych technik. Uzyskany rozktad wskazan studentow
przedstawiono na rysunku 5.
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Stuchanie muzyki w czasie nauki

Korzystanie z suplementéw diety (np. sesja)

Korzystanie z pomocy korepetytorow lub
profesoréw

Systematyczne powtarzanie materiafu

Korzystanie z aplikacji i narzedzi online, takich jak
quizy i programy edukacyjne
Rozwigzywanie pisemnych zadan i testow
probnych

Pisanie notatek wtasnymi stowami

Wykorzystywanie rekwizytow i modeli do nauki

Uczestnictwo w praktycznych éwiczeniach i
eksperymentach
Uczestnictwo w dyskusjach i grupowych sesjach
naukowych

Stuchanie wykfadéw i nagran audio

Uzywanie diagramow, wykreséw i ilustracji

Korzystanie z materiatéw wideo, takich jak filmy
edukacyjne i prezentacje

Notatki drukowane

Fiszki

Odreczne notatki

Nauka w pojedynke

Zmiana otoczenia (np. biblioteka, kawiarnia itp.)

Cisza przy nauce

Rys. 5. Metody wspierajgce nauke

Zrédto: opracowanie wtasne.
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Kluczowym czynnikiem wspierajacym nauke studentow jest cisza, ktorg wska-
zato az 54% respondentow. Rownie istotna okazata si¢ nauka w pojedynke, co za-
znaczyto 50% ankietowanych. Inne popularne metody to tworzenie odrebnych no-
tatek (44%) oraz stluchanie muzyki podczas nauki (42%). Najmniej popularng me-
todg motywacyjna okazato si¢ stuchanie nagran wyktadow oraz materiatow audio,
ktora wskazato jedynie 6% studentéw. Jeszcze mniej popularne byty takie metody,
jak korzystanie z pomocy korepetytorow (2%) oraz uzywanie rekwizytow i modeli
do nauki (2%). Poza pytaniami dotyczacymi metod motywacyjnych, studenci zostali
poproszeni takze o wskazanie, co sprawia im satysfakcje z nauki. Pytanie te miato
na celu ustalenie, jakie aspekty nauki dajg im poczucie spetnienia i zadowolenia oraz
jakie czynniki wptywaja na ich pozytywne nastawienie do procesu edukacyjnego.
Odsetek wskazah zostal zaprezentowany na rysunku 6.

umiejetnos¢ radzenia sobie ze stresem [ 10%

umiejetnos¢ zarzadzania czasem [ 10%

rozwdj osobisty NN 40%
tworzenie dobrych nawykéw [ 8%
zaliczenie przedmiotu [N 60%
uzyskanie dobrych wynikéw [  46%
zrozumienie trudnych zagadniern [N  34%
osiagnigcie celéw NN 52%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Rys. 6. Profity wynikajgce z nauki

Zrédto: opracowanie wtasne.

Najczesciej wskazywang odpowiedzia, co nie jest zaskoczeniem, byta satysfak-
cja z zaliczenia przedmiotu 60%. Druga, réwnie popularna odpowiedzia, byto osia-
gnigcie wyznaczonych celéw, co wybrato 52% respondentow. Niewiele mniej, bo
46%, studentow czerpie satysfakcje z uzyskiwania dobrych wynikéw w nauce. Ko-
lejne odpowiedzi, takie jak rozwdj osobisty (40%) oraz zrozumienie trudnych za-
gadnien (37%) réwniez byly czgsto wskazywane jako zrodla satysfakcji. Najmniej
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popularng odpowiedzig byto tworzenie dobrych nawykow, ktora wybrato jedynie
8% ankietowanych.

W przeprowadzonym badaniu analizowano rowniez, w jakim stopniu rézne
czynniki, zarbwno wewngtrzne, jak i zewngtrzne, wpltywajg na poziom motywacji
studentow do nauki. Respondenci oceniali te czynniki w skali od 1 do 5, gdzie 1
oznaczato bardzo maty wplyw, a 5 bardzo duzy wplyw. Takie podejscie pozwolito
na zidentyfikowanie, ktore elementy maja najwicksze znaczenie dla motywacji stu-
dentow do nauki. Rozktady uzyskanych wskazan przedstawiono na rysunku 7.

6% 14% 6% 42% 32%

sposob prowadzenia zajec przez wyktadowce
10% 12% 30% 32% 16%

dostep do materiatéw i zasobéw edukacyjnych ]

30% 10% 20% 28% 12%

wspétzawodnictwo ze znajomymi z roku ]

10%6% 12% 40% 32%
zainteresowanie przedmiotem
30% 10% 28% 28% 4%
budowanie wizerunku w srodowisku... e |

26% 6% 32% 16% 20%
mozliwos$¢ uzyskania stypendium i nagréd [ ]
28% 10% 22% 34% 6%
spetnienie oczekiwan rodziny i bliskich |

8%A4A% 18% 52% 18%
spetnianie swoich ambicji
A%A% 22% 52% 18%
poczucie satysfakcji ze zdobywania nowej wiedzy
6%10% 8% 38% 38%

dtugoterminowe cele zawodowe
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%100%

bardzo maty wptyw = maty wptyw H $rdeni wptyw

B duzy wplyw B bardzo duzy wptyw

Rys. 7. Wptyw wewnetrznych i zewnetrznych czynnikédw na poziom motywacji studentdw do nauki

Zrédto: opracowanie wtasne.

Wyniki badania pokazuja, ze najwigkszy wplyw na motywacje studentow ma
sposob prowadzenia zaj¢¢ przez wyktadowce, co wskazalo az 74% respondentow
(44% badanych wskazato na duzy wplyw, a 32% na bardzo duzy). Podobnie zna-
czacy wplyw na motywacje ma rowniez zainteresowanie przedmiotem, co potwier-
dzito 72% ankietowanych (40% uznato, ze jest to duzy wpltyw, a 32% bardzo duzy).
Dhugoterminowe cele zawodowe sa réwnie istotnym czynnikiem, wskazywanym
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przez okoto 76% studentow. Z drugiej strony, niektore czynniki maja bardzo maty
wptyw. Jednym z takich czynnikéw jest spetnienie oczekiwan rodziny i bliskich,
gdzie 28% ocenito wptyw na niskim poziomie, a 32% uznalo, Ze nie ma on zadnego
znaczenia. Podobnie sytuacja wyglada w przypadku motywacji zwigzanej z budo-
waniem wizerunku w $rodowisku akademickim, az 30% studentow stwierdzito, ze
ma on bardzo maty wptyw.

Ostatnia kwestia dotyczyta tego, jak studenci radza sobie z brakiem motywacji
do nauki oraz czy maja strategie, ktore pomagaja im si¢ zmotywowac. Celem tego
pytania bylo zrozumienie, jakie metody studenci stosuja, aby przetama¢ momenty
niskiej motywacji i wroci¢ do efektywnej nauki. Respondenci mieli mozliwos$¢ za-
znaczenia maksymalnie czterech odpowiedzi, co pozwolito na identyfikacj¢ najcze-
sciej stosowanych strategii. Uzyskane wyniki zaprezentowano na rysunku 8.

inne _ 12%
szukam wsparcia wéréd znajomych _ 22%
ucze sie cyklicznie (np. technika pomodoro 25 min
nauki i 5 min przerwy) _ 3616
zmieniam otoczenie _ 28%
tworze harmonogram _ 40%
ustalam cele i nagrody _ 46%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Rys. 8. Strategie radzenia sobie z brakiem motywacji

Zrédto: opracowanie wtasne.

Wyniki ukazuja, Ze najskuteczniejszg strategia radzenia sobie z brakiem moty-
wacji jest ustalanie konkretnych celéow i nagrod, co wybrato 46% respondentow.
Drugg najczesciej wybierana odpowiedzig bylo tworzenie harmonograméw nauki,
ktore wskazato 40% studentow. Kolejna popularng strategia, stosowana przez 36%
ankietowanych, bylo uczenie si¢ cykliczne. Zmiana otoczenia okazata si¢ pomocna
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dla 28%, natomiast 22% szukalo wsparcia u innych. Dodatkowo 12% ankietowa-
nych wskazato na inne metody radzenia sobie z brakiem motywacji.

Kolejnym krokiem prowadzonych analiz byto wykonanie testu Kruskala-Wal-
lisa w celu oceny oceni¢ wplywu réznych czynnikoéw (wewnetrznych i zewngtrz-
nych) na motywacje do nauki wsérdd studentéw trzech kierunkow, ktore byly najlicz-
niej reprezentowane w ankiecie, czyli przez studentow z kierunkow: zarzadzania,
logistyki i informatyki.

Wyniki analizy (tabela 2) wskazuja, ze sposrod wszystkich badanych czynni-
koéw, dlugoterminowe cele zawodowe wykazaty istotne roznice w odpowiedziach
studentoéw tych kierunkéw (H = 7,948; p=0,01). Oznacza to, ze wptyw dhugotermi-
nowych celow zawodowych na motywacj¢ do nauki r6zni si¢ w zalezno$ci od kie-
runku studiow. Z analizy rozktadu odpowiedzi (rysunek 9) wynika, ze studenci kie-
runku logistyka znacznie czesciej wskazywali na wysoki wptyw dtugoterminowych
celow zawodowych na swoja motywacje, w poréwnaniu do studentdow kierunkoéw
informatyka i zarzadzanie.

Tab. 2. Wyniki testu Kruskala-Wallisa: Czynniki wptywajgce na motywacje do nauki

Pytanie Statystyka H Poziom istotnosci
W jakim stopniu dtugoterminowe cele zawodowe wpty- 7,95 0,01
wajg na poziom Twojej motywacji do nauki?
Jak duzym wptywem na Twojg motywacje do nauki jest po- 0,12 0,94
czucie satysfakcji ze zdobywania nowej wiedzy?
W jakim stopniu spetnianie swoich ambicji wptywa na po- 1,34 0,51
ziom Twojej motywacji do nauki?
Jak duzym wptywem na Twojg motywacje do nauki jest 1,12 0,57
spetnienie oczekiwan rodziny i bliskich?
Jak duzym wptywem na Twojg motywacje do nauki jest 0,55 0,76
mozliwos¢ uzyskania stypendium i nagréd?
Jak duzym wptywem na Twojg motywacje do nauki jest bu- 0,22 0,89
dowanie wizerunku w Srodowisku akademickim?
Jak duzym wptywem na Twojg motywacje do nauki jest za- 1,40 0,49
interesowanie przedmiotem?
Jak duzym wptywem na Twojg motywacje do nauki jest 1,99 0,36
wspotzawodnictwo ze znajomymi z roku?
Jak duzym wptywem na Twojg motywacje do nauki jest do- 3,74 0,15
step do materiatéw i zasobdw edukacyjnych?
Jak duzym wptywem na Twojg motywacje do nauki jest 0,38 0,82
sposob prowadzenia zaje¢ przez wyktadowce?

Zrédto: opracowanie wtasne.
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Rys. 9. Poréwnanie rozktadéw odpowiedzi dotyczacych wptywu dtugoterminowych celéw zawodo-
wych na motywacje do nauki wérdd studentow trzech kierunkéw na Politechnice Biatostockiej

Zrédto: opracowanie wiasne.

Kolejna analiza zostata przeprowadzona takze przy uzyciu testu Kruskala-Wal-
lisa dla trzech pytan: ,Ile czasu (w przyblizeniu) po$wigcasz na nauk¢ w okresie
tygodnia?”, ,,Jak czgsto przygotowujesz si¢ do egzamindéw na studiach?” oraz ,,Przy
ktoérym podejsciu zazwyczaj zaliczasz przedmioty?”. Wyniki tej analizy (tabela 3)
wykazaty, ze istotne statystycznie roznice pojawity si¢ jedynie dla pierwszego pyta-
nia dotyczacego czasu poswigcanego na nauke w ciggu tygodnia (H = 7,81; p =
0,02).

Tab. 3. Wyniki testu Kruskala-Wallisa: Czas poswiecony na nauke, czestotliwos$¢ przygotowan do eg-
zaminow oraz zdawalnosé egzamindéw

Pytanie Statystyka H Poziom istotnosci
lle czasu (w przyblizeniu) poswiecasz na nauke | 7,81 0,02
w okresie tygodnia ?
Jak czesto przygotowujesz sie do egzamindw 1,13 0,57
na studiach?
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Pytanie Statystyka H Poziom istotnosci
Przy ktérym podejsciu zazwyczaj zaliczasz 5,83 0,05
przedmioty?

Zrédto: opracowanie wiasne.

Analiza odpowiedzi na to pytanie (rysunek 10) wskazuje, ze studenci r6znych
kierunkéw znaczaco roznig si¢ pod wzgledem iloSci czasu, jaki przeznaczaja na na-
uke. Porownanie rozktadow odpowiedzi dla kierunkéw informatyka, logistyka i za-
rzadzanie ujawnia te roznice. Studenci kierunku logistyka najczesciej deklaruja, ze
po$wiecaja na nauke od 10 do 15 godzin tygodniowo, co moze sugerowac, ze przed-
mioty na tym kierunku wymagaja intensywniejszej pracy poza zajeciami. Z kolei
studenci kierunku zarzadzanie przewaznie wskazuja na kategori¢ ,,mniej niz 5 go-
dzin tygodniowo”, co sugeruje mniejsze zaangazowanie czasowe w nauke. Studenci
informatyki wykazujg bardziej zrownowazony rozktad odpowiedzi, ale rbwniez naj-
czesciej wskazujg na przedziat 10-15 godzin tygodniowo.

15-20 godzin  ——
10-15 g0 zin [N
510 godzin
ML N ——

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%
informatyka M logistyka M zarzadzanie

Rys. 10. Poréwnanie rozktadéw odpowiedzi dotyczacych ilosci czasu poswiecanego na nauke w tygo-
dniu wsrdd studentow trzech kierunkéw na Politechnice Biatostockiej

Zrédto: opracowanie wiasne.

Przeprowadzone badania dostarczyly istotnych informacji na temat motywacji
studentéw Politechniki Biatostockiej, ukazujac zar6wno ich preferencje, jak 1 wy-
zwania zwigzane z procesem nauki. Wyniki wskazuja, ze motywacja wewngtrzna,
napg¢dzana osobistymi ambicjami i dlugoterminowymi celami, odgrywa kluczowsa
role w ksztaltowaniu postaw akademickich studentow. Wnioski te moga zosta¢ wy-
korzystane do optymalizacji metod nauczania, poprzez dostosowanie stylu
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prowadzenia zaje¢ do potrzeb studentéw oraz wprowadzenie narzedzi zwigkszaja-
cych zaangazowanie i efektywnos$¢ nauki.

Whioski i podsumowanie

W artykule zaprezentowano wyniki badan dotyczacych motywacji studentow
Politechniki Biatostockiej oraz ich podejscia do nauki, z naciskiem na identyfikacje
kluczowych czynnikow motywacyjnych. Badania objely zarowno motywacje we-
wnetrzng, wynikajaca z osobistych ambicji i zainteresowan studentow, jak i moty-
wacje zewnetrzng, zwigzang z nagrodami, ocenami oraz przysztymi celami zawodo-
wymi. Szczegdlng uwage poswigcono temu, jak sposdb prowadzenia zaje¢é przez
wyktadowcow oraz dlugoterminowe plany kariery zawodowej wptywaja na poziom
zaangazowania studentéw w proces nauki. Wyniki sugeruja, ze studenci odczuwaja
silng motywacje, kiedy przedmiot wzbudza ich zainteresowanie, a cele zawodowe
sa wyraznie okreslone. To podkresla potrzebe bardziej zindywidualizowanego po-
dejscia do nauczania, ktore uwzglednia indywidualne potrzeby i ambicje studentow.

Kolejnym waznym aspektem, ktory wylania si¢ z badan, jest koniecznos$¢ po-
szerzenia zakresu wsparcia oferowanego studentom w trakcie ich edukacyjnej po-
drozy. Formy takie jak tutoring i mentoring moga odgrywac istotna role w podtrzy-
mywaniu motywacji, pomagajac studentom w lepszym zrozumieniu materiatu oraz
W rozwoju osobistym i zawodowym. Rownie istotne jest zbadanie, w jaki sposob
rézne czynniki zewnetrzne, takie jak srodowisko rodzinne czy sytuacja ekono-
miczna, mogg wptywaé na zaangazowanie i sukcesy studentoéw w nauce. Czynniki
te moga mie¢ decydujacy wplyw na to, jak studenci radzg sobie z wyzwaniami aka-
demickimi i jak planuja swojg przyszta kariere zawodowa.

Wnhioski ptynace z tych badan moga przyczyni¢ si¢ do opracowania bardziej
zrownowazonych i kompleksowych strategii wsparcia studentow, nie tylko w aspek-
cie akademickim, ale réwniez zawodowym i osobistym. Stworzenie Srodowiska
edukacyjnego, ktore w pelni uwzglednia potrzeby indywidualnych studentéw, moze
zwigkszy¢ ich zaangazowanie, satysfakcje z nauki oraz dlugoterminowe sukcesy.
W przyszlosci takie podej$cie moze przyczynic si¢ do lepszego przygotowania mto-
dych ludzi do wyzwan zawodowych i spotecznych, z ktorymi beda si¢ mierzy¢ w zy-
ciu po zakonczeniu edukacji.
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Sources of motivation and study methods of students

Abstract

The

article focuses on the motivation of students at Bialystok University of Technology to

study, concentrating on the types of motivation (intrinsic and extrinsic) and factors influ-
encing educational engagement. The aim of the article is to deepen the understanding of
students' educational motivation, which can contribute to more effective design of meth-

ods

supporting the learning process. A survey was conducted using the CAWI technique,

with 150 students from various faculties participating. The results indicate that key factors
influencing student motivation include the way classes are conducted by lecturers and long-
term career goals. Most students reported that they study intensively just a few days before
exams, and their preferred study times are in the evening.

Key words

internal motivation, external motivation, learning, students
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Streszczenie

Efekt latte odnosi sie do koncepcji, wedtug ktorej drobne, codzienne wydatki, takie jak za-
kup kawy, mogg znaczgco wptyngé na nasze finanse w dtuzszej perspektywie. Celem arty-
kutu jest zbadanie wystepowania efektu latte i jego wptywu na oszczednosci, na przyktadzie
zachowan studentow Politechniki Biatostockiej. Autorki przeanalizowaty codzienne nawyki
wydatkowe mtodych ludzi oraz ich wptyw na dtugoterminowe oszczednosci. Do analizy wy-
korzystane zostaty wyniki badania Efekt latte a oszczednosci wsréd studentéw PB 2024. Ba-
danie wykazato, ze wielu studentéw nie ma wiedzy oraz swiadomosci finansowej, co suge-
ruje, ze lepsze zarzgdzanie matymi wydatkami moze prowadzi¢ do znacznych oszczedno-
$ci. Studenci w wiekszosci potwierdzili, ze dokonujg czesto zbednych wydatkéw, jednakze
wykazali, ze starajg sie dokonywac zakupow przemyslanych, zwracajgc uwage na ceny, szu-
kajgc produktéw promocyjnych i planujgc swoje wydatki.

Stowa kluczowe

zarzgdzanie finansami osobistymi, oszczednosci, efekt latte, studenci
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W latach 90 ubiegtego wieku, kiedy to rynek ustug finansowych gwaltowanie
si¢ rozwijat, zaznaczyt si¢ brak wiedzy i ograniczony zakres edukacji finansowe;j.
To wlasnie wtedy powstata migdzypokoleniowa luka edukacyjna, ktorej po dzien
dzisiejszy nie wypehita edukacja formalna [Milic-Czerniak, 2016, s. 52]. Swiado-
mos$¢ finansowa jest niezbedng umiejetnoscia funkcjonowania w nowoczesnym spo-
leczenstwie 1 staje si¢ coraz wazniejsza w dlugoterminowej perspektywie godnego
zycia jednostki 1 spoteczenstwa [Lyons-Crew, 2024]. Decyzje finansowe sg podej-
mowane i realizowane, aby osiaggnac cele, ktore zmieniaja si¢ w kolejnych fazach
cyklu zycia. Nie zawsze jest to zgodne z zasada racjonalnosci, niejednokrotnie uste-
puje ona emocjom, gustom, modom czy ch¢ci doréwnania innym [Bogacka-Kisiel,
2012, 5.10]. Jednym z takich problemow jest wystgpowanie efektu latte. David Bach,
popularny, amerykanski méwca motywacyjny i autor ksigzek o tematyce finansowe;j
jest pomystodawca tej koncepcji. Obserwujac codziennie przechodnidéw, zauwazyl,
ze te same osoby mijajg go dzien po dniu z papierowym kubkiem kawy. Zaczat za-
stanawia¢ si¢ jak nawyki zakupowe przekltadaja si¢ na finanse osobiste przechod-
niow w skali tygodnia, miesigca, roku jak i catego zycia. Proste obliczenia pozwolity
na to, aby u§wiadomi¢ sobie jak codzienne, czesto zbedne i niepotrzebne zakupy,
wyszczuplaja budzet osobisty. Pamigtaj, ze mate kroki mogq z czasem spowodowacé
gigantyczne skoki, wiec nigdy nie mys! o zadnych sprawach finansowych lub wydat-
kach jako o matych [Bach, 2011]. Coraz czeéciej mowi si¢ o koniecznosci oszcze-
dzania, kazdy z nas powinien od najmtodszych lat budowaé swoja poduszke finan-
sowa. Pandemia COVID-19 czy wysoki wzrost inflacji pokazaty nam, jak oszczegd-
nosci sg bardzo potrzebne w dobie nieoczekiwanych wydarzen. Powyzsze fakty
wskazuja na to, ze $wiadome zarzadzanie finansami osobistymi jest niezwykle
wazne w zyciu kazdego czlowieka, nalezy wigc zwrdci¢ uwage jak z tymi zagadnie-
niami radzg sobie osoby mtode — studenci. W zwigzku z tym, w ramach niniejszego
artykuhu, przyjeto jako cel dokonanie, na podstawie badania ankietowego, oceny po-
ziomu wiedzy finansowej, wystgpowania efektu latte oraz nawyku oszczedzania
wsrod studentow Politechniki Biatostockie;.

1. Przeglad literatury

Finanse osobiste w uproszczeniu to gospodarowanie wlasnymi zasobami pie-
nieznymi, czyli gospodarowanie pienigdzem [Dorosz, 2023, s. 15]. Zakres znacze-
niowy tego pojecia obejmuje m.in. oszczedzanie, pozyczanie, zabezpieczanie, asy-
gnowanie oraz inne decyzje zwigzane z zarzadzaniem $rodkami finansowymi przez
jednostke. Rutynowe dziatania w obrgbie codziennych decyzji wptywaja na nasza
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sytuacje finansowg ale rowniez spoleczng, towarzyska czy rodzinng. Dlatego wyso-
kie kompetencje w tym zakresie sa kluczowymi umiejetno$ciami kazdego odpowie-
dzialnego obywatela [Cicharska i in., 2016, s.13]. J. Madura definiuje pojecie finan-
sOw osobistych jako proces planowania wydatkdéw, finansowania i inwestowania
w celu zoptymalizowania sytuacji finansowej [2007, s. 2]. Jeszcze w dziecinstwie
mozemy czu¢ si¢ w peini wolni, operowac¢ zasobami kieszonkowego, wydajac
wszystko na gume do zucia lub oszczedzajac przez jaki$ czas, aby potem zrobié
wigkszy zakup, np. tabliczki czekolady z orzechami. Pdzniej coraz czgéciej pojawia
si¢ potrzeba planowania wydatkow, dostosowywania ich do mozliwo$ci pozyskania
pienigdza, a takze dazenie do posiadania pieniagdza [Bogacka-Kisiel, 2012, s. 9]. Bez
finans6w nie da si¢ obecnie prawidlowo funkcjonowac, kazdego dnia mamy do czy-
nienia ze zjawiskami finansowymi [Cicharska i in., 2016, s. 9]. Odnoszac sie do
piramidy potrzeb Maslova juz u jej podstawy znajduja si¢ potrzeby fizjologiczne,
ktére mozemy zaspokoi¢ dzigki srodkom pieni¢znym, co §$wiadczy o tym, ze finanse
sg podstawa naszej egzystencji. Dlatego finanse osobiste i zarzadzanie nimi to wie-
dza i nawyki, ktore zapewniaja bezpieczenstwo finansowe, dostatek, a w niektorych
przypadkach — nawet bogactwo. Wiedza, nawyki i praktyki w obszarze finansow
osobistych osoby $wiadomie zarzadzajacej swoimi finansami i odnoszacej na tym
polu sukcesy, mozna okresli¢ jako stan pozadany, swego rodzaju benchmark [Ci-
charskaiin., s. 11]. W 2020 r. okoto 70% Polakow uwazato, ze wiedza finansowa
i ekonomiczna jest niezbedna w zyciu codziennym [Narodowy Bank Polski, 2020,
S. 15]. Z analiz przeprowadzonych przez OECD i inne organizacje wynika, ze miesz-
kancy Polski, a w szczegdlnosci niektore okreslone grupy, dysponuja ograniczonymi
kompetencjami finansowymi i niewystarczajaca odpornoscig finansowa [OECD,
2023, s. 5]. Blisko 2,7 mln o0sob, czyli ok. 9% dorostego spoteczenstwa, weszto
w nowy rok z kwotg ponad 83,5 mld zt nieuregulowanych zobowigzan [BIG Info-
Monitor, 2024]. Z pewnoscig sprawniejsze planowanie i kontrolowanie wydatkow
wielu pomogloby unikng¢ takich sytuacji. Ulatwitoby tez zbudowanie nawyku regu-
larnego oszczgdzania. Niestety w Polsce edukacja finansowa wciaz jest marginali-
zowana. Wérod mtodych osob jedna trzecia odczuwa deficyt takich umiejgtnoscei,
a ponad jedna piata kolejnych pokolen, wlacznie z seniorami informuje, ze ma kto-
pot z planowaniem budzetu. 152 tys. Polakéw w wieku 18-25 lat figuruje w bazie
Krajowego Rejestru Diugdéw jako dtuznicy [ Czy miodzi ludzie powinni oszczedzac?,
2024]. To nie znaczy, ze tyle mtodych oséb ma dlugi. To nie znaczy nawet, Ze tyle
mtodych osob ma problemy z ich sptatg. Zgtoszenie do KRD jest mozliwe dopiero,
gdy wierzyciel ma juz tytul wykonawczy. W pewnym uproszczeniu te 152 tys. to
osoby posiadajace zobowigzania przeterminowane tak powaznie, ze sprawa przy-
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najmniej otarla si¢ o sadowe postepowanie egzekucyjne. Powyzsze badania poka-
7uja, ze edukacja finansowa jest w Polsce potrzebna, a wptywaja na to rowniez po-
nizsze fakty:

*  Mieszkancy Polski, zwlaszcza ci znajdujacy si¢ w trudnej lub zagrozone;j
sytuacji materialnej, potrzebuja wsparcia w zwigkszeniu swojej odpornosci
finansowe;j.

*  Mieszkancy Polski powinni odzyska¢ pewnos¢ i zaufanie do sektora finan-
sowego w celu zwigkszenia wykorzystania oferowanych przez instytucje fi-
nansowe produktow oszczedno$ciowych, inwestycyjnych i emerytalnych.

*  Mieszkancy Polski powinni mie¢ $wiadomos¢, ze dtugoterminowe oszcze-
dzanie jest wazne dla ich przysziego dobrostanu finansowego oraz posiadac
umiejetnosci i odpowiednie rozeznanie w podejmowaniu diugotermino-
wych decyzji inwestycyjnych.

* Mieszkancy Polski potrzebujg wsparcia w celu dokonywania racjonalnych
i korzystnych inwestycji na rynkach kapitatowych.

*  Mieszkancy Polski powinni umie¢ zarzadza¢ kredytem konsumenckim i za-
dtuzeniem [OECD, 2022, s. 7].

Istotnym procesem w zarzadzaniu finansami osobistymi jak i w edukacji finan-
sowej jest oszczedzanie. Kazdy z nas powinien od najmtodszych lat budowac¢ swoja
poduszke finansowsq. Niestety wiele 0sob nie mysli perspektywicznie, nie patrzy
W przysztosé, liczy na cud lub nieoczekiwang pomoc. Dlatego caly czas tak mato
Polakow odktada pienigdze z myslg choéby o emeryturze [ Czy mlodzi ludzie powinni
oszczedzac?, 2024]. Oszczednosci, nie sg potrzebne jednostce jedynie na przyjem-
nosci, takie jak wyjazd czy zakup waznego przedmiotu. Pandemia COVID-19 poka-
zata nam, jak oszczgdnos$ci sg bardzo potrzebne w dobie nieoczekiwanych wyda-
rzen. Podczas gdy duza czes¢ populacji utracita prace lub po prostu z przyczyn wia-
domych nie mogta do niej uczeszczad, byta zmuszona do korzystania ze swoich osz-
czgdnosci, dlatego tak wazne jest, aby od najmlodszych lat uczy¢ si¢ oszczedzania,
tak jak to odbywa si¢ u Zydoéw. Majg oni wybitne zdoInosci i zamitowanie do finan-
sow, wiedza finansowa jest u nich przekazywana z pokolenia na pokolenie. W mo-
mencie, kiedy dziecko otrzymuje jakiekolwiek pieniadze, musi rozdzieli¢ je na 5
stosow (grup wydatkow): 10% - dziesigcina, 10% - rezerwa na poduszke finansowa
na nieprzewidziane wydatki, 10% - samopomoc - pieniagdze na pomoc innym Zydom
zgodnie z zalozeniem, ze muszg si¢ nawzajem wspieraé¢, 20% - oszczednosci 1 inwe-
stycje, 50% - wydatki — na dowolne rzeczy. Mianem oszczgdzania okresla si¢ po-
wstrzymywanie si¢ od biezacej konsumpcji na rzec jej zwickszania w przysztosci
[Harasim, 2007, s. 14]. Tworzenie oszczgdnosci i zarzadzanie nimi moze by¢ zro-
dtem wielu korzysci do najwazniejszych z nich naleza:
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» zachowanie ptynnosci finansowej;

*  sprzyjanie stabilnosci i racjonalnosci gospodarowania,

* minimalizacja strat wynikajacych z przechowywania rezerw transakcyj-

nych;

* ochrona wartos$ci pieniadza przed inflacja;

* powigkszenie dochodéw do dyspozycji;

* poczucie bezpieczenstwa i niezaleznosci od skutkow wypadkow losowych,

* unikanie zbednych wydatkow i poczucie dumy z osiggnigtego bogactwa

[Harasim, 2007, s. 24].

Trzeba jednak przyznac, ze z roku na rok zwigksza si¢ nasza swiadomos$¢ co do
potrzeby oszczedzania. W 2007 r. zadnych dodatkowych pienigdzy na koncie nie
posiadato prawie 60% Polakow. Wedlug badania "Barometr oszczgdnosci 2023"
zadnych oszcze¢dnosci nie posiada 21,8% ankietowanych, kolejne ponad 24% ma je
w kwocie do 5 tys. zl, a podobny odsetek zgromadzit ponad 20 tys. zt. Oszczednosci
miedzy 5 a 20 tys. zt. ma 17,4% ankietowanych. Nalezy podkresli¢, iz 35% respon-
dentow ocenito, ze ich oszczgdno$ci, w razie utraty pracy badz innego zrédta do-
chodu, wystarczytyby im tylko na miesigc [Barometr oszczgdnos$ci, 2023]. Kluczem
do sukcesu umozliwiajacego zbudowanie poduszki finansowej jest zard6wno syste-
matyczne oszczedzanie jak rowniez wlasciwe zarzadzanie budzetem domowym.

Efekt latte to idea oszczedzania na matych drobiazgach. David Bach przedstawit
ta koncepcje na podstawie codziennego zakupu kubka kawy. Autor ksigzki The Latte
Factor sprowadza istote oszczgdzania do znalezienia kilku ztotych wydawanych co-
dziennie, ktore mozna zaoszczedzi¢ i zainwestowaé [Olechnowicz-Szewczyk, 2021,
s.7]. Przyjmujac, ze kawa kosztuje $rednio ok. 10zt mozna wywnioskowacé, ze rezy-
gnujac z samej kawy pitej poza domem po roku mozna by byto odtozy¢ 2400 zi, po
10 latach 24 000 zt, a po 30 — 72 000z1. Przyktad ten przedstawia jak mata roznica
w wydatkach kazdego dnia moze mie¢ ogromny wplyw na oszczednosci w dtuzszej
perspektywie. Efekt ten mozna porownac do efektu kuli $nieznej, ktdra toczac si¢
stale si¢ powigksza [Gazeta Krakowska, 2013]. Kawa jest jedynie przyktadem, do
najczestszych zbednych wydatkow mozna zaliczy¢ jedzenie w restauracjach, gazety
czy dodatkowe optaty bankowe (z ktérych czgsto nie zdajemy sobie sprawy, tj.
optata za wyplate gotowki w bankomacie) [Becoming Minimalist, 2020]. Tak na-
prawdg kazda odrebna jednostka ma ,,swojg latte”. Czynnik latte jest metaforg. To
moze by¢ cokolwiek, na co wydajesz dodatkowe pienigdze, a bez czego moglbys sie
obejsc¢, papierosy, batonik, fantazyjne koktajle, cokolwiek. Czynnik latte nie polega
na byciu skapcem lub odmawianiu sobie. Chodzi o jasne okreslenie tego, co jest
wazne. Chodzi o mate codzienne ekstrawagancje i frywolnosci, czymkolwiek one sg
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- pie¢, dziesig¢, dwadziescia dolarow dziennie, ktore réwnie dobrze mozna przekie-
rowaé na wiasng przysztos¢. Chodzi o rezygnacj¢ z czegos matego, aby osiaggnac cos
wielkiego [Bach i Mann, 2019, s. 73].

2. Metodyka badan

W artykule przedstawiono wyniki badan statystycznych przeprowadzonych na
probie reprezentatywnej zbiorowosci liczacej 401 osob, sposrdd populacji general-
nej studentdow Politechniki Bialostockiej, liczacej 6810 jednostek [stan na dzien
31.12.2023 r.]. Metoda badawcza byt anonimowy sondaz online (CAWI), przepro-
wadzony w dniach 08.05-23.05.2024 roku. Postuzyt on do weryfikacji zmiennych
cech statystycznych zbiorowosci, zaréwno ilosciowych oraz jakosciowych. W kwe-
stionariuszu zastosowano kilka typow pytan:

+ dychotomiczne - pozwalajace na wybranie tylko jednej odpowiedzi;

+ otwarte - aktywizujace respondenta,

» wielokrotnego wyboru - umozliwiajace respondentowi udzielenia wiecej niz

jednej odpowiedzi na zadane pytanie;

* zwykorzystaniem 5 stopniowej skali Likerta, dzigki ktorej otrzymano infor-

macj¢ na temat akceptacji badanych zjawisk.

Charakterystyke proby badawczej przedstawiono w tabeli 1.

Tab. 1. Charakterystyka grupy badawczej

PLec
Kobieta Mezczyzna
42% (170) 58% (231)
WIEK
Ponizej 20 lat 20-22 lat 23-26 lat Powyzej 26 lat
19% (76) 65% (261) 12% (50) 4% (14)
ROK STUDIOW
| 1] 1] Y \Y
58,5% (234) 19,5% (78) 12% (48) 4,5% (18) 5,5% (23)
WYDZIAL
Architektury Budovynictwa i Nauk| Informatyki | Elektryczny | Inzynierii Za- Mechaniczny
o Srodowisku rzgdzania
13% (52) 4,5% (18) 34% (137) 6% (23) 38% (154) 4,5% (17)

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania ankietowego Efekt latte a oszczednosci wérdd stu-
dentéw PB
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Wsrod badanej grupy najwigkszy udziatl majg mezezyzni (58%) stanowia oni
ponad polowe wszystkich ankietowanych. Respondenci znajduja si¢ gléwnie
w przedziale wiekowym 20-22 lata (65%), najmniejszy odsetek to osoby w wieku
powyzej 26 lat (4%). Najwiecej badanych studiuje na I roku (58,5%), a najmniej na
IV roku (4,5%). Najliczniej ankiety wypehnili studenci na Wydziale Inzynierii Za-
rzadzania (38%) oraz Informatyki (34%). Najmniejszy odsetek respondentdw stano-
wig studenci z Wydziatu Elektrycznego (4,5%) i Mechanicznego (4,5%) (Tab. 1).

3. Woyniki badan

Z przeprowadzonych badan wynika, ze 36% ocenia swoja wiedz¢ na temat za-
rzadzania finansami osobistymi dobrze, 56% uwaza, ze ma ogodlng wiedze, a 8%
zadeklarowato brak wiedzy. Ponad potowa, bo az 66% wyrazilo ch¢¢ poglebiania
wiedzy i nauki w tym kierunku (Rys. 1).

Nie mam wiedzy na ten temat i nie jest to obszar, w . 2%
ktérym chciatbym/chciatabym sie rozwijaé. °

Nie mam wiedzy na ten temat ale o
chciatbym/chciatabym sie nauczyé. - 6%

Mam ogdlng wiedze na ten temat i jest to dla mnie
: N 15%
wystarczajace.
e e, o1
chciatbym/chciatabym nauczy¢ sie wiecej. °
Znam dobrze podstawowe zasady zfo i ta wiedza jest
- : N 17%
dla mnie wystarczajaca.
Znam dobrze podstawowe zasady zfo i _ 19%
chciatbym/chciatabym nauczy¢ sie wiecej. °
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Rys. 1. Ocena wiedzy na temat zarzgdzania finansami osobistymi.

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania ankietowego Efekt latte a oszczednoéci wérdd stu-
dentéw PB.

Najczesciej wiedze o zarzadzaniu finansami osobistymi respondenci czerpig
z internetowych zrodet takich jak blogi, fora czy filmiki (275) (Rys. 2). Ankietowani
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rowniez w duzej mierze deklaruja zdobywanie wiedzy od rodziny lub przyjaciot
(244) oraz kolejno z zaje¢ na uczelni (110), z ksigzek o finansach osobistych i eko-
nomii (52), przez uczestnictwo w kursach (13). Respondenci wybierajacy odpo-
wiedz ,,inne” (17) glownie deklarowali, Ze uczg si¢ sami czerpiac wiedz¢ z doswiad-
czenia.

Inne (17) Z zaje¢ na uczelni
(110)

Od rodziny lub Z ksigzek o
przyjaciot (244) finansach
osobistych i
ekonomii (52)
Przez

uczestnictwo w Z internetowych
kursach (13) zrédet (blogi, fora,
filmiki) (275)

Rys. 2. Zrédfa czerpania wiedzy na temat zarzadzania finansami osobistymi

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania ankietowego Efekt latte a oszczednosci wéréd stu-
dentdéw PB.

Zgodnie z wynikami (Rys. 3) 72% studentow uwaza, ze edukacja finansowa jest
kluczowa w szkotach i na uczelniach, co stanowi zdecydowana wigkszos$¢. Okoto
21% nie jest pewna i nie udzielita jednoznacznej odpowiedzi. Jedynie 7% uwaza, ze
s tematy wazniejsze niz edukacja finansowa.
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Nie, uwazam ze inne
tematy sg wazniejsze
7%

Nie jestem
pewny/pewna
21%

Tak, uwazam ze jest
kluczowa
72%

Rys. 3. Opinia na temat edukacji finansowej w szkotach.

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania ankietowego Efekt latte a 0szczednosci wéréd stu-
dentéw PB.

O efekcie latte nie styszato az 84% studentdéw co moze wynika¢ z wczeSniej
wyrazonych opinii na temat znajomosci zagadnien dotyczacych zarzadzania finan-
sami osobistymi i wyrazeniu potrzeby nauki w tym kierunku. Jedynie 16% styszato
o tej koncepcji (Rys. 4). Najwigkszy odsetek respondentow deklarujacych znajo-
mos¢ efektu latte, uczgszczat na zajecia z zarzadzania finansami osobistymi, na kto-
rych powyzsza koncepcja zostata przedstawiona [Obserwacja whasna].

400
300

200

100
, i
Tak Nie
Rys. 4. Znajomos¢ koncepcji efektu latte

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania ankietowego Efekt latte a oszczednoéci wérdd stu-
dentéw PB.
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Efekt latte dotyczy 84% respondentow, jest to doktadnie taki sam procent osob,
ktorzy zadeklarowali nie znajomos¢ tego zjawiska. 16% ankietowanych odpowie-
dziato, Ze nie robi zbednych zakupéw (Rys. 5).

400
350 84%
300
250
200
150
100
50
0

Tak Nie
Rys. 5. Wystepowanie efektu latte w zyciu studentéw.

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania ankietowego Efekt latte a oszczednosci wéréd stu-
dentéw PB.

Najwiecej studentow deklaruje, ze robi zbedne zakupy kilka razy w miesigcu
(51%). Takich zakupdéw najczesciej, bo kilka razy w tygodniu dokonuje jedna
czwarta wszystkich respondentow (25%). Odpowiedz ,kilka razy w roku” oraz
»trudno powiedzie¢” wybrat jednakowy odsetek ankietowanych (12%) (Rys. 6).

N/

= Kilka razy w roku = Kilka razy w miesigcu = Kilka razy w tygodniu = Trudno powiedzie¢

Rys. 6. Czestotliwos¢ dokonywania zbednych zakupéw.

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania ankietowego Efekt latte a oszczednosci wérdd stu-
dentéw.
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Najczesciej studenci wydaja pienigdze w ramach zbednych zakupow na kwestie
zywieniowe takie jak fast food, jedzenie na miescie, catering (255), kawa, herbata,
stodkie napoje (153), przekaski z automatdéw (108). Réwnie czesto wybierang odpo-
wiedzig byto ,,uzywki, alkohol, papierosy” (139), rzadziej wybierane odpowiedzi to
»gadzety, drobne przedmioty” (75), ,,subskrypcje online” (56), ,,ubrania (ktére p6z-
niej nie sg noszone)” (46). Odpowiedz ,,inne” (11) wybrato jedenastu studentéw
i wymienili oni takie kategorie jak gry komputerowe czy hazard (Rys. 7).

Inne W 11
Subskrypcje online | 56

Gadzety, drobne przedmioty [N 75

Ubrania (ktére pozniej nie sg noszone) [l 46
Przekaski (np. z automatéw) [N 108
Fast food/jedzenie na miescie/catering [ININIEIGGENNENNNNEN 255
Uzywki/alkohol/papierosy [N 139
Kawa/herbata/stodkie napoje [IIIINIENEGEGEGEGEN 153

0 50 100 150 200 250 300
Rys. 7. Obiekty najczestszych zbednych wydatkéow
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania ankietowego Efekt latte a oszczednoéci wérdd stu-

dentéw PB.

Kwoty jakie najczesciej studenci przeznaczaja na zbgdne zakupy oscyluja
w przedziale 101-250zt (115) oraz 51-100zt (103). Rzadziej sg to fundusze w wyso-
kosci 251-500zt (57), 0-50zt (47), powyzej 500zt (14) (Rys.8).
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140
120 115
103

100

80

57

60 47

40

20 14

. [ ]

0-50zt 51-100zt 101-250zt 251-500zt Powyzej 500zt
Rys. 8. Miesieczne kwoty przeznaczane na zbedne wydatki

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania ankietowego Efekt latte a oszczednosci wéréd stu-
dentéw PB.

Efekt latte ma u kazdej z osob inne podtoze (Rys.9), na jego wystepowanie
sktada si¢ wiele czynnikow. Wsrod respondentéw najczgstszym powodem wystepo-
wania tej koncepcji jest lenistwo oraz wygoda (182). Przyzwyczajenie (126) oraz
impulsywnos$¢ np. z powodu wyprzedazy (126) sa istotnymi czynnikami wptywajg-
cymi na czestotliwo$é zbednych zakupéw. Zycie studentdéw zazwyczaj okreslane
jest jako do$¢ intensywne dlatego tez odpowiedz ,,z braku czasu” (107) jest odpo-
wiedzig czgsto wybierang. Nalezy podkreslié, iz 79 respondentdéw przyznato, ze do-
konuje takich zakupow z powodu uzaleznienia, jest to istotny problem mogacy wy-
magac interwencji. Najrzadziej wybierana odpowiedzig jest ,,z braku planéw zaku-
powych” (65), co moze wskazywac na nie planowanie budzetu przez studentow.

488 Academy of Management — 8(3)/2024



Izabela Zaniewska, Ewa Tokajuk

200 182
180
160
140 126 126
120 107
100 79
80 65
60
40
20
0
& S & i & S
O\‘\ @*Qo \)d/ p Q\e /\:b\e ,\,’SE
's{_\)Q $’b\ \0\’3& ,\’%@ 3 *(/ $Q®
'osv Q}\\é‘ A boo Q(\,* O
N ¢ O Q
Q\'b A Qo$ v R
& v
,\/‘0

Rys. 9. Powody dokonywania zbednych zakupdéw

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania ankietowego Efekt latte a 0szczednosci wéréd stu-
dentéw PB.

Studenci wykazuja pewna $wiadomos¢ finansowa co jest zjawiskiem niezwykle
pozytywnym. Trzy czwarte respondentow (75%) probowato zrezygnowaé ze zbed-
nych zakupéw w ramach oszczednosci (Rys.10). Zdecydowana wigkszos¢ (87%)
zastanawia si¢ lub chociaz czasami doswiadcza refleksji na temat tego, jakie cele
finansowe mogly osiagna¢ gdyby nie zbedne wydatki (Rys. 11). Taki odsetek wska-
zuje na gotowos¢ do podejmowania dziatan w celu poprawy sytuacji finansowe;.
Jedna czwarta (25%) nie probowata zrezygnowac ze zbednych wydatkow, a 13%
nie zastanawia si¢ nad celami, jakie mogloby osiagnac¢ gdyby nie zbedne wydatki,
co moze sugerowac na niski poziom planowania finansowego.
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300

75%

250
200
150
100 25%

50

Tak Nie

Rys. 10. Wystepowanie préby rezygnacji ze zbednych wydatkow

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania ankietowego Efekt latte a oszczednosci wéréd stu-
dentéw PB.

= Tak,
zastanawiatem/am sie.

m Czasami sie nad tym
zastanawiam, ale nie
jest to stata refleksja.

= Nie, nie
zastanawiatem/am sie.

Rys. 11. Refleksja na temat osiggania celdw finansowych poprzez rezygnacje ze zbednych wydatkéw

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania ankietowego Efekt latte a 0szczednosci wérdd stu-
dentéw PB.

Studenci sg to osoby, ktore czesto nie zaczely jeszcze samodzielnego zycia z po-
wodu trwajacej edukacji, z tego wzgledu najczesciej korzystaja z pomocy bliskich.
Potwierdzity to wyniki badan, w ktorych respondenci jako gtéwne Zrodio dochodu
wskazywali kieszonkowe (42%). Cze$¢ respondentow deklaruje utrzymywanie si¢
dzigki dorywcezej (21%) i statej (15) pracy zarobkowej oraz stypendium (20%). Nie-
wielka czg$¢ respondentow wskazata takze rente (1%) oraz alimenty (1%) (Rys. 12).
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45% 42%
40%
35%
30%
2% 21% 20%
20%
15%
15%
10%
>% 1% 1%
0% — —
Stata praca Dorywcza  Stypendium Kieszonkowe Renta Alimenty
zarobkowa praca
zarobkowa

Rys. 12. Gtéwne zrddta utrzymania

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania ankietowego Efekt latte a oszczednosci wérédd stu-
dentéw PB.

Regularne oszczgdzanie to jedno z gldéwnych celow swiadomego zarzadzania
finansami osobistymi. Jedna trzecia studentéw (74%) deklaruje, ze kazdego mie-
sigca odktada pewna kwote w ramach oszczgdnosci, tworzy to obraz studentow zda-
jacych sobie sprawe z waznosci tego procesu. Najwigkszy odsetek oszczedzajacych
(25%) odktada sumy w wysokosci powyzej 500zt, co $wiadczy o duzej §wiadomosci
i prawdopodobnie dostgpie do stalych przychodow pienigznych. Jedna czwarta
(26%) nie oszczedza regularnie pieniedzy, moze to $wiadczy¢ o braku wiedzy i mo-
tywacji do powyzszego procesu finansowego. Pozostali ankietowani oszczedzaja
kwoty w wysokosci 0-50zt (7%), 51-100zt (11%), 101-250zt (16%), 251-500zt
(15%) (Rys. 13).
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Nie oszczedzam I 26%
0-50zt N 7%
51-100z¢ N 11%
101-250zt [N 16%
251-500zt | 15%
Powyzej 500zt  [IEEEGEEE 25%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%
Rys. 13. Kwota miesiecznych oszczednosci.
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania ankietowego Efekt latte a oszczednosci wérdd stu-

dentéw PB.

W dobie nieoczekiwanych wydarzen istotnie wazne jest posiadanie oszczedno-
$ci. Ponad potowa (64%) deklaruje, ze posiada oszczgdnos$ci na nagle wydatki, ko-
lejna czg$¢ ankietowanych (27%) ma niewielkie oszczednosci, a jedynie 9% nie po-
siada ich w ogole. Te wyniki rowniez pokazuja, ze studenci charakteryzuja sie duza
swiadomoscia finansowa i wiedza jak istotne sg oszczednosci podczas naghych, nie-
przewidzianych wydarzen (Rys. 14).

m Tak, posiadam.
= Mam niewielkie oszczednosci.

= Nie mam oszczednosci na nagte wypadki.

Rys. 14. Posiadanie oszczednosci na nagte wydatki

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania ankietowego Efekt latte a oszczednosci wérédd stu-
dentéw PB.
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Regularne $ledzenie wydatkow, przychoddw i oszczgdnosci jest kluczowym ele-
mentem przyczyniajagcym si¢ do lepszej kontroli nad przeptywami finansowymi
I pozwala na sprawniejsze planowanie budzetu. Regularne monitorowanie, kazdego
miesigca deklaruje 45% studentéw. Podobna cze$¢ (47%) robi to czasami, a wigc
brakuje im konsekwencji w $§ledzeniu tych procesow. Jedynie 8% w ogole nie mo-
nitoruje swoich przeptywow finansowych (Rys. 15). Potowa respondentow (51%)
uwaza, ze ich wydatki i przychody sa zrownowazone, kolejna czgs¢ (29%) nie jest
pewna, a pozostata cze$¢ (20%) uwaza, ze ich wydatki sg zbyt wysokie (Rys. 16).

W ogdle nie monitoruje - 8%

Tak, regularnie kazdego miesigca _ 45%

0% 10% 20% 30% 40% 50%
Rys. 15. Monitorowanie przeptywow finansowych

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania ankietowego Efekt latte a oszczednosci wérdd stu-
dentdéw PB.

Nie, uwazam ze moje wydatki sg zbyt
| N 20%
wysokie
Nie jestem pewny/a _ 29%
Tak, uwazam ze sg zrébwnowazone _ 51%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
Rys. 16. Opinia na temat zrdwnowazenia wydatkéw i przychodow

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania ankietowego Efekt latte a oszczednosci wérdd stu-
dentéw PB.

Akademia Zarzadzania — 8(3)/2024 493



Efekt latte a oszczednosci na podstawie zachowar studentow Politechniki Biatostockiej

Aby rozpoczaé proces oszczedzania wazne jest to aby mie¢ powdd, ktory jest
motywatorem do dziatania. Zdecydowana wigkszo$¢ ma (82%) ma cele finansowe,
takie jak: oszczedzanie na wazny zakup (24%), oszczgdzanie na podréz (22%),
utworzenie poduszki finansowej (19%), oszczgdzanie na wiasny rozwdj, nauke
(15%), splacanie zadtuzenia (2%). Brak celéw deklaruje prawie jedna pigta (18%),
co moze powodowacé, ze oszczgdzanie wydaje si¢ mniej sensowne (Rys. 17).

30%
249
25% 22% %
20% 19% 18%
15%
15%
10%
5% 2%
0% [ |
Oszczedzanie Oszczedzanie Oszczedzanie — Sptacanie Poduszka Nie mam
na podréz na wazny na wiasny zadtuzenia finansowa celéw
zakup rozwoj/nauke

Rys. 17. Cele finansowe

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania ankietowego Efekt latte a oszczednoéci wérdd stu-
dentéw PB.

Studenci zostali poproszeni o przypisanie zgodnos$ci do stwierdzen odnoszacych
si¢ do zbednych zakupdw. Ocena miata forme pigciostopniowe;j skali Likerta, gdzie
1 oznacza ,,Catkowicie si¢ nie zgadzam”, a 5 — ,,Catkowicie si¢ zgadzam” (Rys. 18).
Studenci w wickszos$ci zgodzili si¢ z tym, ze zb¢dne zakupy poprawiajg im humor
(43,9%), przy czym (56,9%) zgadza si¢ z tym, ze doswiadczyto przez nie poczucia
winy. Ponad jedna czwarta (44,9%) nie zgadza si¢ z tym, ze wydaje zbyt duzo pie-
nigdzy w ramach zbednych zakupow ale (65,3%) zgadza si¢ z tym, ze mogliby za-
oszczedzi¢ wiecej gdyby ograniczyli takie wydatki. Prawie polowa (62,1%) zgadza
si¢ z tym, ze jest w stanie zrezygnowa¢ w duzej mierze ze zbednych wydatkow,
a mniejszy odsetek (43,4%) zgadza si¢ z tym, ze unika zbednych wydatkow. Zdecy-
dowana wigkszo$¢ zwraca uwage na ceny produktow, ktore kupuje (81,8%) oraz
szuka produktéw promocyjnych (76,3%). Okoto potowa respondentéw planuje
swoje wydatki i zakupy (51,1%).

494 Academy of Management — 8(3)/2024



Izabela Zaniewska, Ewa Tokajuk

L 26,90%
Zbedne zakupy poprawiajg mi humor. 21,70%
17,20%
17,20%
Uwazam, ze wydaje zbyt duzo pieniedzy na e 7(1)’3,40"»
zbedne rzeczy. : 26,70%
18,20%
Doswiadczatem/tam poczucia winy przez 11.509 35,20%
zbedne wydatki. "19,20%
12,50%

Gdybym zrezygnowat/a ze zbednych
wydatkow bytbym/bytabym w stanie
zaoszczedzi¢ wiecej pieniedzy.

Jestem w stanie zrezygnowac w duzej mierze
ze zbednych zakupow.

Unikam zbednych wydatkow

. . . 40,10%
Planuje swoje wydatki, zakupy. 20%

19,20%
9,20%

Podczas zakupdéw szukam produktow n 40,40%
promocyjnych. 9.70%
9,20%
Zwracam uwage na ceny produktéw/rzeczy, - 30,20%

ktoére kupuje. 3
11,50%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%
Catkowicie sie zgadzam W Zgadzam sie M Nie mam zdania

B Nie zgadzam sie M Catkowicie sie nie zgadzam
Rys. 18. Rozktady odpowiedzi dotyczace postawy studentéw wobec zbednych zakupdéw

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania ankietowego Efekt latte a oszczednosci wérdd stu-
dentéw PB.
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4. Dyskusja wynikéw

Przeprowadzone badanie Efekt latte a oszczednosci wsrod studentow PB 2024
pozwolilo lepiej pozna¢ ich sytuacje finansowa i wiedz¢ na ten temat. Respondenci
w wigkszosci (66%) wyrazaja che¢ dalszej nauki z zakresu zarzadzania finansami
osobistymi. Studenci w gtéwnej mierze dostrzegaja potrzebe edukacji finansowej w
szkotach i na uczelniach (72%). Wynik ten pokrywa si¢ z badaniami przeprowadzo-
nymi przez Kantar Polska na zlecenie International Personal Finance, ktore wyka-
zaly, ze 57,1% Polakow uwaza, ze edukacja finansowa jest potrzebna juz w szkotach
podstawowych, a 70,9% deklaruje potrzeb¢ wprowadzenia edukacji finansowej
w szkotach ponadpodstawowych [Provident Polska, 2024]. Najczesciej wiedze o za-
rzadzaniu finansami osobistymi respondenci czerpig z internetowych zrodet, takich
jak blogi, fora czy filmiki (275), na co najprawdopodobniej ma wptyw to, ze dostep
do Internetu posiada 93,3% gospodarstw domowych [GUS, 2023]. Réwniez w ba-
daniu Poziom Wiedzy Finansowej Polakow 2023 jako gtowne zrodto wiedzy finan-
sowej zostaty wskazane strony internetowe [GPW, 2023].

Zdecydowana wigkszo$¢ (84%) deklaruje brak znajomosci koncepcji efektu
latte. Zagadnienie pochodzi z nauk o zarzadzaniu finansami osobistymi, a jak wska-
zuja badania OECD mieszkancy Polski dysponuja ograniczonymi kompetencjami
finansowymi [OECD, 2023]. Taki sam procent osob, ktore o koncepcji wczesniej
nie styszaty, informuje, Ze robi zbedne zakupy. W Polsce 58% uczestnikow sondazu
przyznato, ze kupito co$ zbednego w ciggu ostatniego roku [OBOP TNS Polska,
2013]. Najwiecej studentéw deklaruje, ze robi zbedne zakupy kilka razy w miesigcu
(51%), najczesciej wydajac pienigdze na kwestie zywieniowe, takie jak fast food,
jedzenie na miescie, catering (255), kawa, herbata, stodkie napoje (153), przekaski
z automatow (108). Rowniez w Ameryce jedzenie i picie kawy poza domem jest
glownym obiektem zbednych zakupoéw. Amerykanie wychodzg na lunch $rednio
dwa razy w tygodniu i jedzg 18,2 positkéw miesiecznie poza domem - co daje sred-
nio 232 USD miesi¢cznie na positki przygotowywane poza domem, wydajg na kawe
prawie 15 dolaréow tygodniowo lub 1100 dolarow rocznie [Becoming Minimalist,
2020]. Z badan wynika, iz 70% Polakow decyduje si¢ na jedzenie poza domem, a co
czwarty przeznacza na to do 20 zt dziennie, co w skali miesiaca daje 600zt [Badanie
CircleK, 2023]. Kwoty jakie najczesciej studenci przeznaczaja na zbedne zakupy
oscyluja w przedziale 101-250zt (115) oraz 51-100zt (103), $rednio daje to okoto
130zt miesigcznie. Najczesciej wybieranymi powodami wystgpowania efektu latte
jest lenistwo oraz wygoda (182), przyzwyczajenie (126), impulsywno$¢, np. z po-
wodu wyprzedazy (126) oraz braku czasu (107). Szeroki dostep do wielu produktow
i fakt, ze aktualnie mozna zakupi¢ prawie wszystko nawet nie wychodzac z domu,
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wptywaja na zachowania zakupowe klientow [Szydto i Potmalnik, 2022]. Wracajac
do tego, ze studenci wydaja zbgdnie pienigdze glownie w kwestiach zywieniowych
moze ttumaczy¢ fakt, ze przyrzadzanie positkow jest czasochtonne i czgsto wymaga
umiej¢tnosci. Jak wynika z badania Budzet czasu ludno$ci 2013 II przygotowywanie
positkow przez kobiety i m¢zczyzn (czas wykonywania odpowiednio 2 godz. 3 min.
oraz 58 min.) daje srednio 1.5h [GUS, 2016, s. 66]. Trzy czwarte respondentow
(75%) probowato zrezygnowac ze zbednych zakupow w ramach oszczednosci. Zde-
cydowana wigkszos¢ (87%) zastanawia si¢ lub chociaz czasami do§wiadcza refleksji
na temat tego, jakie cele finansowe mogly osiggna¢ gdyby nie zbedne wydatki. My-
slenie o swojej sytuacji finansowej moze pozytywnie wplywac na dalsze decyzje
finansowe. W$rod studentow Politechniki Biatostockiej najczesciej jako gtowne zrd-
dlo utrzymania wskazywano na kieszonkowe (42%) dla poréwnania odsetek utrzy-
mujacych si¢ z tej formy dochodu studentéw wsrod szczecinskich uczelni wynosit
73,8% badanej populacji. Rownie istotne znaczenie miaty dochody uzyskiwane
z pracy (36%), co jest podobnym wynikiem do wyniku studentow szczecinskich
uczelni (34,5%) [ Bernat, 2015, s. 11].

Prawie trzy czwarte (74%) respondentow oszczedza co miesigc pewne sumy
pienigdzy, jest to spadek wzgledem roku poprzedniego o 7%, kiedy to 81% studen-
tow Politechniki Biatostockiej deklarowato oszczgdzanie [Szumowska i in., 2023,
s. 9]. Wynikiem spadku iloSci oszczedzajacych moze by¢ stabilizacja poziomu in-
flacji, co dla niektorych moze oznacza¢ zakonczenie wydarzen trudnych i poczucie,
ze oszczedzanie nie jest juz takie wazne. Interesujace jest to, ze bardzo podobny
odsetek w poréwnaniu roku 2023 i 2024 deklaruje odktadanie nastgpujacych kwot:
0-50zt (7%) w 2023 i 2024, 51-100zt (16%) w 2023 i (11%) w 2024, 101-250zt
(17%) w 2023 i (16%) w 2024, 251-500zt (16%) w 2023 i (15%) w 2024, powyzej
500zt (24%) w 2023 oraz (25%) w 2024. Jedna dziesiata deklaruje, ze nie ma zad-
nych oszczednos$ci na nieprzewidziane wydatki, co pokrywa si¢ z badaniami Portfel
Studenta 2020 [Raport ZBP, 2020, s. 27]. Regularne monitorowanie swoich przy-
chodow, wydatkow i oszczednosci kazdego miesigca deklaruje 45% studentow,
a z badania Fundacji THINK! wynika, ze 66% Polakow jest przekonanych, iz kon-
troluje swoje wydatki [Citi Handlowy, 2024]. Potowa respondentow (51%) uwaza,
ze ich wydatki i przychody sa zrownowazone. Kazdego cztowieka motywuje co in-
nego, wazne jest aby znalez¢ swoj cel. Zdecydowana wigkszos¢ (82%) ma cele fi-
nansowe, takie jak: oszczedzanie na wazny zakup (24%), oszczedzanie na podroz
(22%), utworzenie poduszki finansowej (19%), oszczedzanie na wlasny rozwdj, na-
uke (15%), sptacanie zadtuzenia (2%). Brak celow deklaruje prawie jedna piagta
(18%). Wg. badan SW Research [2024] cele oszczgdzania pienigdzy wsréd mtodych
ludzi to: dalsza przysztos¢, czarna godzina, pasje, podréze, rodzina. Studenci
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W wigkszosci wykazali, ze zwracaja uwage na ceny kupowanych produktow
(81,8%), szukaja produktow promocyjnych (76,3%) oraz planuja swoje wydatki
i zakupy (51,1%). Niektorym zbedne zakupy poprawiaja humor (43,9%), a u innych
(56,9%) powoduja poczucie winy. Wiekszosc¢ (65,3%) zgadza si¢ z tym, ze mogliby
zaoszczedzi¢ wiecej gdyby ograniczyli takie wydatki.

Podsumowanie

Wigkszos¢ badanych studentow Politechniki Biatostockiej wykazuje che¢ zdo-
bycia wiedzy z zakresu zarzadzania finansami osobistymi, a takze dostrzega po-
trzebg edukacji finansowej w szkotach i na uczelniach, co pokrywa si¢ z opinig Po-
lakow. Ankietowani korzystajg gldwnie z internetowych Zrodet do poszerzania swo-
jej wiedzy na temat finansow osobistych, co najprawdopodobniej jest spowodowane
szerokim dostgpem do Internetu. Wigkszos¢ studentow nie jest zaznajomiona z kon-
cepcja "efektu latte", ale okazuje sig, ze czgsto dokonuja zbednych zakupow, gtow-
nie w kwestiach zywieniowych, takich jak fast food, jedzenie na miescie, kawa, stod-
kie napoje czy przekaski, co moze by¢ spowodowane brakiem czasu, umiej¢tnoscia
gotowania czy wygods. Badanie wykazato, ze duzy odsetek ankietowanych probo-
wat zrezygnowac z takiego typu zakupdéw w celu oszczedzania. Ponadto, wigkszo$¢
respondentéw regularnie odktada pewne kwoty jako oszczgdnosci. Studenci zdaja
sobie sprawe z konieczno$ci monitorowania swoich przeptywow finansowych oraz
posiadania oszczednosci na nagte wydatki. Z badan wynika, ze wigkszo$¢ studentow
posiada cele finansowe, ktore sg istotne w kontekscie motywacji. Wiekszosc¢ studen-
tow wykazuje §wiadomos¢ swoich wydatkow i stara si¢ kontrolowac swoje finanse.
Whiosek z badania sugeruje, ze $wiadomos¢ finansowa studentow jest istotna, ale
jednoczesnie istnieje potrzeba dalszej edukacji oraz wsparcia w zakresie zarzagdzania
finansami osobistymi. Brak odpowiedniej edukacji finansowej i uSwiadomienia jak
wazne jest planowanie swojego budzetu doprowadza do wystegpowania efektu latte
i czesto braku nawyku oszczedzania. Ponadto Studenci w wigkszo$ci wykazali, ze
starajg si¢ dokonywaé zakupow przemyslanych zwracajgc uwage na ceny, szukajac
produktow promocyjnych i planujac swoje wydatki. Pod wzglgdem aspektu psycho-
logicznego zbgdne zakupy poprawiaja humor respondentom ale wigkszy odsetek an-
kietowanych do§wiadcza poczucia winy.
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The latte effect and savings based on the behavior of students
of the Biatystok University of Technology

Abstract

The latte effect refers to the concept that small, everyday expenses, such as a purchase, can
be stored in our finances for the remaining life of us. The aim of the article is to examine
the effects of using latte and its impact on savings in the event of an accident among stu-
dents of the Biatystok University of Technology. The authors who come from young people's
spending and their impact on other savings. The study Financial effects among PB 2024 stu-
dents was used for the analysis. A single study shows that many students do not have
knowledge and financial awareness, which means that expense management may be re-
sponsible for monitoring finances. Then it was confirmed that they often make unnecessary
expenses, which may result in an offense that is subject to a financial penalty if they care-
fully consider prices, specific products and plan their expenses.

Key words

managing personal finances, savings, latte effect, students
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Abstract

The ability to manage difficult, conflictual situations is a challenging skill that one learns
best through personal mistakes. The cumulative experience gained from conflicts that have
been resolved successfully for both parties helps shape a positive attitude towards conflicts
as situations that can always be resolved. The greater the experience in positively resolving
conflicts, the more open the participants are to confrontation, explaining their own point
of view, and being willing to listen to the other side. The aim of this article is to systematize
knowledge about coalescent argumentation, which is the art of reconciling differences—
opposing arguments—in such a way as to highlight commonalities between the parties,
leading them to a mutual agreement. The article emphasizes the important role that coa-
lescent argumentation can play in conflict resolution.

Keywords

conflict, coalescent argumentation

Introduction

The purpose of this theoretical study is to analyze coalescent argumentation in
conflict. Differences in thinking and behavior are inscribed in the interaction be-
tween people and despite the fact that they are a common and obvious phenomenon,
they still often lead to disputes that stop the possibility of achieving individual goals.
Promoting diversity in every organizational culture carries the risk of events of dif-
ferences of opinion and communication barriers. The differentness of thinking, dif-
ferent experiences and everything that is the value of each person at the same time
is a string of problems that people face in every sphere of their lives.
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In both private and professional life, every person encounters differences that
concern him directly or indirectly. These include political, worldview and cultural
differences. Some of these differences do not cause direct conflicts, but the rest of
them can block the development and functioning in public space. Conflicts that may
accompany the events of differences can be an opportunity for substantive discus-
sion and lead to closer cooperation. Joint problem solving strengthens relationships
because it builds trust between partners who have to cooperate in difficult, crisis
conditions. People naturally and often unconsciously use argumentation to resolve
various conflicts by formulating reasons, drawing conclusions and using them in
discussion. It is for this purpose that they present facts or claims as evidence that
something is true, or arguments. Arguments are reasons articulated for or against
a given proposal depending on whether it is consistent or different from their views
[Mochales and Moens, 2011, p. 1].

The ability to combine differences as well as to find what unites people and not
divides becomes more and more valuable. Professional environments are becoming
increasingly multicultural and open to hiring employees with different, different
points of view. It is thanks to this approach that innovative and innovative ideas and
solutions are born. However, in order for the differences not to interfere and shape
the added value, one must learn to use these new, complex and rich resources. A tool
that can be used in two ways, i.e. to improve communication that can prevent con-
flicts and already during the conflict to develop common solutions is coalescent ar-
gumentation. The goal of the article is to present coalescence argumentation as a tool
for conflict resolution and its use in the company, based on literature sources.

1. The concept of argumentation and conflict in terms of literature

By definition, argumentation covers the term persuasion. Argumentation is
when, in order to justify a thesis, a series of sentences are presented that, in the opin-
ion of the argumentator, lead the interlocutor to a specific conclusion. Reasoning
under the common name as argumentation has been the subject of deep and ex-
tremely meticulous study of logicians for two and a half thousand years [Tokarz,
2002, p. 7]. In conclusion, it can be assumed that argumentation is a form of message
whose purpose is to convince someone of one's own reasons by using methods of
rhetoric and referring to intellect, emotions or someone's will. We can consider the
argument on different levels. On the one hand, the argument may be the type of
expression and on the other the type of act of communication or the particular type
of interaction as part of the communication process [Siegel, 2024, p. 470]. The act
of speech itself as an action can be used in the account of the argumentation. It has
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to do with the act of speech-theoretical construction of communication as an action,
which aptly fits our intuitive idea of what argumentation is, namely the communica-
tion practice and the form of use of language [Oswald, 2020, p. 7].

In rhetoric, the argument has a special place as entymematic and relating to the
heart of the matter. The interlocutor builds his credibility by strengthening the impact
of argumentation, creating an atmosphere of trust and his authority. Strengthening
emotions in communication is supposed to strengthen the persuasiveness of argu-
mentation. There are many questions about the argumentation and how it is used.
There are many arguments used, the use of which depends on different determinants
and argumentative strategies [Bendrat et al., 2023, p. 2]. Argumentation is a multi-
disciplinary field combining many areas such as logic and philosophy, language,
rhetoric and law, psychology and computer science. Argumentation is also becoming
more and more popular in the research on artificial intelligence, which gave rise to
a new discipline called computational argumentation. Argumentation is also gaining
popularity in some parts of cognitive science, where recent research seems to indi-
cate that the very function of the way people reason is argumentative [Lippi and
Torroni, 2016, p. 1].

The concept of conflict is primarily about the collision of differences, so it is
a prelude to determining how to solve the problem. The degree of dependence of the
parties to the dispute as well as the limited resources to which the conflict may affect
may depend on the way of its further course. It can very quickly turn into a fight, but
it can also be an attempt at discussion, exchange of views or argumentation
[Chmielewski et al., 2023, p. 101]. There are a lot of types of conflicts themselves
and their definition depends on the level of classification. The basic and most popu-
lar is the conflict circle developed by Ch. Moore shown in Figure 1.

Relationship conflict

Conflict of values Conflict of interest

Fig. 1. Types of conflicts

Source: own elaboration based on conducted research.
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The circle of conflict shows five types that successively relate to the conflict:
relationships, values, interests, structural and data. As the names themselves indi-
cate, their sources result successively from incorrect interpretation of the behavior
of the other party, differences resulting from different beliefs, upbringing or culture,
competition to meet their needs, limited resources and access to other data or differ-
ent interpretation of them [Jatkiewicz and Konkel, 2021, p. 77]. Very often a dispute
begins with one source, but in a situation where it is not quickly resolved and lasts
longer, it can develop and the reasons for its continuation may be enriched with more
points from the circle of conflict. An efficient communication, including a substan-
tive exchange of arguments, can be a way to stop the deepening of differences [Czer-
niawska and Szydto, 2020].

In the face of multiculturalism, the many differences and personality complexity
from which the teams working in the enterprise are built, it seems that the choice of
argumentative strategy should be based on these differences. Communication among
employees whose value is different experiences should fit into these differences and
not only support them but also combine them. These are the features of the coales-
cent argumentation, which is based on combining differences.

2. Conflicts in the company

Diversity in employee teams has long been a standard that does not surprise an-
yone and is even a desirable phenomenon. Promoting the approach to building teams
in which we have employees of different ages, genders, nationalities and experiences
is therefore beginning to become more and more popular in Poland as well [Turczuk
et al., 2023, p. 34]. Increasing differences dynamizes the exchange of views, which
is the driving force behind innovative solutions. Unfortunately, on the other hand,
people's tendency to conflict, which are a common phenomenon in any society,
grows wherever the level of differences and views is high. The awareness and
knowledge of executives in this area is constantly growing and thanks to this, those
responsible for managing employee teams know that the conflict itself simply means
a clash of differences and does not necessarily mean a negative phenomenon. There-
fore, if we define conflict as a certain incompatibility and even an obstacle to the
achievement of goals, the ability of managers to manage the team and the conflict in
such a way that potential disputes lead not to disruptions of processes carried out by
employees but to the development of cooperation [Surma-Wisniewska, 2023,
p. 122].

In addition to, personality differences and different goals, it is incorrect commu-
nication that is considered the most common cause of conflict [Potonowska et al.,
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2023, p. 18]. Communication as a process of information exchange can take place
in many different ways. We can distinguish communication through words, gestures,
writing and electronic communicators and through social media. Because of com-
munication, people can not only work better with each other, but also make new
friends, build relationships and their own communities. One of the main sources of
crisis in the enterprise, related to the management of people, is the departure from
the development of communication in favor of an organizational culture in which
pathological competition and aggression are promoted [Moczydtowska, 2013,
p. 348]. The most mature phase of personnel policy development is considered to be
Employee Relationship Management, with which behavioral leverage is inextricably
linked. Its essence is precisely to support the value of long-term relationships be-
tween employees and communication errors perceived as an internal source of crisis
[Moczydtowska, 2013, p. 346]. Incorrect communication carries the risk of many
misunderstandings but also high stress and the growth of serious problems [Emetu-
mah Faisal et al., 2023, p. 23]. One of the elements of communication that appears
already at the initial stage of misunderstandings is the argument understood as part
of the statement, aimed at presenting one's own thesis and proving it with arguments.
The ability to argue is extremely important for people because it is naturally used to
deal with a difficult, conflicting situation or when they find that they have a deficit
of information on a given topic. Then they reach for the use of arguments to give
meaning to the situation, reach an agreement or defend and promote an individual
position [Atkinson et al, 2017, p. 25]. The argumentation therefore occurs both at
the stage of communication not threatened by the conflict and gains strength when
the first information noise appears.

3. Assumptions and stages of coalescent argumentation

Definitions of argumentation usually classify it as various forms of expression
aimed at influecing one person on another. This means that the main pressure is the
verbal aspect of the communication process. Non-verbal or contextual communica-
tion was usually included as a complement to verbal communication. It was only in
the modern theory of argumentation that all forms of communication began to be
combined with social contexts and a sense of rationality. The argumentative process
consists of various messages and it is believed that they are "icons of attitudes" cho-
sen by the parties to the dispute. Argumentation in communication is therefore the
tip of the iceberg - because it touches on the problem, but not the essence of the
matter [Gilbert, 1994, p. 159].
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A different style of argumentation is Michael Gilbert's coalescent argumentation
that seeks to increase understanding of the other side by finding mutual intentions
more richly and then seeking and negotiating a common position based on under-
standing and mutual exchange of information [Garcia- Mila et al., 2013, p. 29]. This
approach is characterized by specific features that are based on cooperation and ar-
gumentation based on the combination of differences of opinion [Kuhn et al., 2013,
p. 27]. Coalescent argument does not contain statements that attack the other side.
Its assumption is to reach an agreement by analyzing the points of contention in such
away as to discover their differences and common features. What is very important,
this theory points to the great importance of non-verbal communication taking into
account the emotions of the parties and the attempt to interpret their intentions. All
this in order not to focus on the very content of the message heard but on the attempt
to actually understand the meaning of the statement. This is crucial and very im-
portant because in order to combine two different positions, it is not enough to know
the attitudes themselves, but more effort should be put into understanding them, i.e.
what is really important for the other side and why she used this argument. Coales-
cent argumentation consists of three stages based on answers to individual questions
[Budzynska and Kacprzak, 2010, p.188-189]:

1. “Why are we arguing?” It is a question to determine what the other party
expects and what he feels and believes in? Not knowing the answers to these
questions, it is very difficult to meet the needs of the other party and thus
change her beliefs during the argument.

2. "What are we arguing about?" It is a question of examining the attitude of
the other party. It is important to know why someone has adopted this atti-
tude. To reach the source, it is necessary to examine all aspects of the argu-
ment of someone's position:

a) logical,

b) emotional,

c) environmental,

d) intuitive.

Beliefs arise for various reasons and in order to understand the full attitude of
the other person, it is necessary to verify them all because it affects the beliefs and
actions of a person.

3. “How can we reach an agreement?” At this stage there is an attempt at coa-
lescent and thus a combination of various elements. The combination of dividing
differences is extremely difficult, which is why we talk about the degree of coales-
cent, the level at which we can reconcile different views. This level usually corre-
sponds to the level of understanding for the first question, so "Why are we arguing?"
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The key here is empathy and the discovery of the true motivations of the other party,
without which it is difficult to come to an agreement with people, one of whom treats
the argument given as irrelevant or accidental, and for the other the same argument
is fundamental in the whole case.

So achieving coalescent requires understanding the beliefs and attitudes of the
other party and then satisfying them as much as possible. The assumptions of coa-
lescent argumentation fit into the problem of conflicts, perceived as a clash of in-
compatibility and thus lack of mutual understanding. Trying to convince the other
party of one's reasons without knowing its own intentions can only intensify the con-
flict and consequently deepen the confrontation and will to fight.

4. Coalescent argumentation in conflict

Effective communication has a chance of success when the parties to the dispute
try to understand the motivations and intentions of the other party and when they
themselves speak openly about their own goals. The ability to communicate well is
extremely important not only in private but also in professional life. Communica-
tiveness is a great asset among employees and high communication skills are mani-
fested among career-oriented employees [Sikorski, 2010, p. 48]. Unfortunately,
many factors such as fear, fear, uncertainty or negative experiences from conflict
situations can inhibit openness and direct both sides of the dispute towards combat.
Such a situation manifests itself when the parties to the conflict try to conduct tough
negotiations hiding their true goals and trying to win at the expense of the other party
[Czubak and Oszust, 2016, p. 120]. The dispute will intensify and the situation will
take a vicious circle, because the greater the difference of opinion and the less will
to cooperate one side, the other side will focus on defending and hiding real goals.
Both sides will start winding up the hidden components of their motivations that
negatively affect the opponent’s attitude.

The theory of coalescence argumentation is based on a combination of two dif-
ferent claims through the recognition and exploration of opposing positions. The
figure below depicts this process by presenting two sides of the conflict that deduce
different arguments designed to confirm their own reasons.
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Fig. 2. Two sides of the conflict

Source: own elaboration based on conducted research.

According to the above figure, the arguments communicated by each party pre-
sent its own position and may not necessarily bring the parties to the conflict closer
to resolving the dispute. The traditional exchange of arguments can help to better
understand each other or lead to the aggravation of the dispute. Only an attempt at
connection, recognition and exploration can send the reader a signal that this form
of argumentation is different from the one, generally known, based on critical think-
ing. The phrases that are used to communicate arguments in the coalescence model
go far beyond: defeating, winning, criticizing, attacking, etc.[Veinotte, 2004, s. 34].
The above figure shows that the use of coalescence argumentation can mean agree-
ment by combining two different arguments. The assumptions of coalescence argu-
mentation presented in figure 2 indicate how important it is to understand the beliefs
and attitudes of the other party, which is all the more difficult because coalescence
concerns extreme differences. It requires a lot of commitment and willingness to
compromise to achieve a connection between diametrically different views.

At the initial stage of the conflict, its participants try to talk and argue their rea-
sons. The lack of agreement on the matter that the parties, feeling that they are not
understood and the conversation distances them from the assumed inch, begin to
treat the argumentation as an attack or an attempt to forceful conviction. Coalescent
argumentation can help to get out of a difficult situation because in the course of
analysis of disputed points can be used to reach an agreement. Combining different
positions is done by discovering the relationship between the content of the message
and the attitude adopted by the person giving this message. On this basis, the parties
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to the dispute have the opportunity to accurately recognize and analyze what they
have in common and what divides and deduce from the dispute even at its advanced
level.

Conclusion

When communicating in conflict, empathy and the awareness that certain be-
liefs, attitudes, situations and intuitions are common to both parties to the dispute are
very important [Placha, 2020, p. 232]. That is why it is so important in the conflict
to know the assumptions of coalescent argumentation, which is based on establishing
a common knowledge of each attitude. It is these assumptions that help to understand
why the other party behaves in a certain way, how important such an attitude is in
the worldview of the person who represents it, and what needs such an attitude sat-
isfies. It is extremely difficult to conduct conversations that would lead to an agree-
ment with people, one of whom treats the argument as irrelevant or accidental, and
the other considers the same argument to be fundamental. A step to achieve coales-
cent requires understanding the beliefs and attitudes of both parties to the dispute
and then satisfying, as much as possible, their needs and desires.

Coalescence argumentation is seen in the context of mutual exchange of infor-
mation based on a confirmed misunderstanding. It is then that the coalescence model
focuses on bringing extreme arguments to an agreement, combining their positions
in as many ways as possible [Godden, 2003, p. 220]. The conflict itself, very rarely,
concerns directly spoken words. Unfortunately, they are a manifestation of the help-
lessness of the parties and an attempt to use the arguments not to get out of the con-
flict but to defend their position. Paradoxically, the understanding of the other side
is favored by the discovery of as many aspects as possible related directly and indi-
rectly to the position presented and openness to understanding the aspects of the
other side. Coalescent argumentation in a conflict helps to focus on where the dif-
ference of opinion comes from, why someone thinks so and why they have such
a view. The effectiveness of the argumentation manifests itself in influencing the
entire human attitude, while the attack on the statement itself will not bring the ex-
pected results. Focusing on the content of the message, without making an effort to
understand another person, usually leads to moving the emphasis to another aspect
of the conflict, but not to its resolution.
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Argumentacja koalescencyjna w konflikcie

Streszczenie

Umiejetnosc¢ radzenia sobie w ciezkich, konfliktowych sytuacjach jest trudna sztuka, ktorej
kazdy uczy sie najlepiej na wiasnych btedach. Suma doswiadczen wyniesiona z konfliktow,
ktoére zakonczyty sie pomysinie dla obu uczestnikéw sporu ksztattuje pozytywne nastawie-
nie do konfliktdw jako sytuacji, ktére zawsze mozna rozwigzaé. Im wieksze doswiadczenie
w pozytywnym rozwigzaniu sytuacji konfliktowych, tym wieksza otwartos¢ uczestnikdw
sporu na konfrontacje, wyjasnianie wtasnego punktu widzenia i cheé stuchania drugiej
strony. Celem artykutu jest systematyzacja wiedzy na temat argumentacji koalescencyjnej,
ktdra jest sztuka tgczenia réznic- przeciwstawnych argumentéw w taki sposdb, aby pokazaé
co faczy ze soba strony, zeby doszty do wspdlnego porozumienia. Artykut wskazuje jak
wazng role w konflikcie moze odgrywac argumentacja koalescencyjna.

Stowa kluczowe

konflikt, argumentacja koalescencyjna
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